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Izvorno oglaševanje je tržna tehnika, pri kateri oglaševalska enota sledi obliki in funkciji 
okolja, v katerem se nahaja; zaradi njene vsestranske skladnosti z obkrožujočo vsebino 
obstaja verjetnost, da potrošnik ne bo sposoben razločiti neodvisnih uredniških vsebin od 
oglasa. V okviru prava zatiranja nelojalne konkurence govorimo o potencialno zavajajoči 
poslovni praksi, ki jo vsak na svoj način urejata sistema v EU in ZDA; oba pa izražata jasno 
zahtevo o prepoznavnosti izvornih oglasov. Pri tem je zlasti pomembno vprašanje 
učinkovitosti razkritja oglaševalske vsebine znotraj posamezne oglasne enote ter 
oblikovanja standardov za dosego slednjega. Oba sistema si pri opredelitvi oprijemljivejših 
kriterijev za ustreznost razkritja pomagata z dobrimi poslovnimi običaji, ki zakonodaji 
nudijo določeno stopnjo fleksibilnosti pri urejanju tega izjemno progresivnega 
oglaševalskega področja. V primerjavi s sistemom v EU je po mojem mnenju ureditev v 
ZDA kot celota bolj konkretizirana in aplikativna. Raziskave kažejo, da kljub temu relativno 
visok odstotek potrošnikov ni sposoben prepoznave oglaševalskega namena pri mnogih 
izvornih oglasih, zato ostaja potreba po izoblikovanju strožjih in enotnejših standardov 
razkritja oglaševalske vsebine. 
 
Ključne besede: Izvorno oglaševanje, učinkovito razkritje oglaševalske vsebine, nelojalna 





Native advertising is a marketing technique where an advertisement unit follows the form 
and the function of the environment where it dwells; because of its similarity to the 
surrounding content there lies probability that a consumer will not be able to distinguish 
between independent editorial content and an advertisement. With regard to the unfair 
competition law it is considered as a potentially deceptive commercial practice that is 
regulated both under EU and US law; both legal systems communicate the requirement of a 
clear and conspicuous identification of native advertisements. Related to this requirement 
two important aspects are the efficiency of the advertisement disclosure within particular 
native advertisement units and the formation of disclosure standards. As a supportive tool 
for more transparent criteria  both systems use best commercial practices that provide a 
certain level of flexibility to the legislation in this highly progressive advertising area. As a 
whole, I consider the US regulative system to be more concrete and applicative, compared 
to the EU regulative system. Research show that a relatively high percentage of consumers 
is not able to recognize the commercial intent in native advertisements, therefore a need for 
more strict and unified disclosure standards remains to be fulfilled.  
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Izvorno oglaševanje postaja trend v sodobnem oglaševanju, še posebej na spletu preko 
interaktivnih in socialnih medijev. Svojo učinkovitost pri doseganju ciljne publike 
(predvsem potrošnikov) črpa iz svoje vsestranske pojavne skladnosti z vsebinskim okoljem, 
v katerem se nahaja. Ogledovalcu se taka oglaševalska vsebina ne vsiljuje preko npr. 
pojavnih okenc, temveč se mu elegantno ponuja v obliki, enaki ostalim (uredniškim) 
vsebinam konkretnega medija, predstavlja kot svobodno mnenje nepristranskega uporabnika 
izdelka, prioritetno prikazuje kot eden od prvih naključnih zadetkov internetnega brskalnika, 
ipd. Ogledovalec takega »vsebinsko-oglaševalskega hibrida« ne doživlja kot neposreden 
oglaševalski nagovor, temveč kot vsebino, ki preprosto spada v svoje okolje med ostale 
(netržne) vsebine. 
Z vidika prava zatiranja nelojalne konkurence je izvorno oglaševanje problematično v zvezi 
z razkritjem (oziroma načinom razkritja) ogledovalcu, da gre za oglaševalsko ali 
sponzorirano vsebino. Obstaja namreč utemeljena nevarnost, da ogledovalec zaradi 
nejasnega razkritja ne bo sposoben razlikovati videnega sporočila od npr. neodvisnega 
uredniškega prispevka ter bo na tej podlagi tudi sprejel ekonomsko odločitev, uresničeno z 
nakupom oglaševanega izdelka. Zavajalni učinek izvornega oglaševanja bo na potrošniški 
strani tako vodil v izkrivljeno ekonomsko obnašanje, posredno pa bo na proizvodni in 
prodajni strani omejevalno vplival na konkurenco.  
Izvorni oglasi z razvojem tehnologije zavzemajo čedalje več oblik ter podlag, na katerih se 
nahajajo. V luči prava zatiranja nelojalne konkurence v povezavi z ustreznostjo razkritja 
oglaševalske vsebine je to problematično zlasti z dveh vidikov; prvič- postavlja se vprašanje, 
kako pravo definira izvorno oglaševanje, da pokrije željeni spekter spornih tržnih ravnanj za 
nadaljnjo regulacijo, ter drugič- kako na normativni ravni izoblikovati enotne in jasne 
standarde ustreznega razkritja oglaševalske vsebine za vse oblike izvornega oglaševanja, ki 
se pojavljajo v praksi. 
V svoji magistrski nalogi obravnavam oba pravna sistema zatiranja navedenih oglaševalskih 
praks v luči njunih sposobnosti učinkovite zaščite interesov potrošnikov pred zavajanjem s 
strani gospodarskih subjektov; posvečam se odnosu business to consumer (B2C). Prvi cilj je 
zbrati in prikazati relevantno zakonodajo obeh sistemov z omenjenega področja, iz nje 
izluščiti definicijo prepovedanega ravnanja (pod katero je možno subsumirati nelojalne 
prakse pri izvornem oglaševanju) ter raziskati standarde ustreznega razkritja oglaševalske 
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vsebine. Drugi cilj je raziskati vsakemu izmed obeh sistemov pripadajočo sodno oz. upravno 
prakso ter jo ovrednotiti. Namen same naloge je presoditi, kateri izmed sistemov je 
primernejši ter uspešnejši pri opravljanju svoje funkcije. 
 
2 METODOLOGIJA DELA 
Uvodno bo predstavljeno izvorno oglaševanje kot problemsko izhodišče naloge; skupaj z 
odmevnejšimi primeri iz prakse ter statističnimi podatki v zvezi z uporabo oglaševalskega 
koncepta.  
V nadaljevanju bosta predstavljena sistema zatiranja prikritega izvornega oglaševanja kot 
oblike nelojalne konkurence v ZDA in v EU. Naloga bo v tem delu osredotočena predvsem 
na konceptualne značilnosti obeh sistemov pri opredelitvi prepovedanih ravnanj, na primere 
iz prakse obeh pravnih okolij ter na standarde poštenih poslovnih praks.  
Sledila bo primerjava ključnih podobnosti in razhajanj med sistemoma, ocena uspešnosti 
soočanja slednjih s problematiko izvornega oglaševanja ter sklepi naloge. 
3 IZVORNO OGLAŠEVANJE  
3.1 OPREDELITEV, ZNAČILNOSTI IN NAMEN PRAKSE 
Eden od uspešnejših začetnih poskusov definiranja izvornih oglasov je naredil IAB1; ta jih 
je opredelil kot »plačane oglase, ki so tako usklajeni z vsebino (internetne) strani, asimilirani 
z njeno obliko ter konsistentni z obnašanjem njene podlage, da ogledovalcu spletne strani 
ustvarjajo vtis, kot da sodijo tja2«. Podjetje Sharethrough, eno izmed vodilnih podjetij na 
področju ponujanja storitev v zvezi z izvornim oglaševanjem, poudarja dve ključni 
komponenti vsakega izvornega oglasa; obliko- izvorni oglasi se ujemajo z vizualno zasnovo 
svojega izkustvenega okolja in izgledajo kot njegova naravna vsebina, ter funkcijo- izvorni 
oglasi se dosledno obnašajo v skladu z doživetjem, ki ga uporabniku nudi matično okolje 
oglasa, ter delujejo kot naravna vsebina3. Nedavno ga je FTC4 opredelila kot »vsebino, 
podobno novicam, člankom, ocenam izdelkov, razvedrilom in ostalemu obkrožujočemu 
spletnemu materialu5«. Iz teh in številnih drugih opredelitev je moč torej izluščiti bistvo, da 
                                                 
1 Interactive Advertising Bureau. 
2 IAB Native Advertising Playbook, URL: https://www.iab.com/wp-content/uploads/2015/06/IAB-Native-
Advertising-Playbook2.pdf (3.10.2017). 
3 http://www.sharethrough.com/nativeadvertising/ (3.10.2017). 




gre za oglaševalske vsebine, ki »kameleonsko« oponašajo obliko in vsebino svojega ne-
oglaševalskega okolja in tako pridobivajo pozornost ciljnega občinstva. Za razliko od 
standardnih oblik internetnih oglasov (pojavna okna, spletne pasice, ipd.) se ogledovalcu ne 
vsiljujejo, temveč mu omogočajo karseda gladek in neopazen »zdrs« od ogledovanja ne-
oglaševalskih vsebin do tržnih sporočil. Ustvarjalci slednjih so lahko podjetja oziroma 
njihove oglaševalske agencije, urednikovi pisci na prošnjo podjetij ali kar uredniki sami v 
sponzorskem dogovoru s podjetji6; med urednikom (objaviteljem) oglasa in njegovim 
naročnikom torej zmeraj obstaja »materialna povezava7« v smislu protidajatve za umestitev 
in morebitno izdelavo oglasa. Ker se z razvojem tehnologije pojavlja čedalje več podlag za 
prikazovanje raznovrstnih vsebin, je tako dolgoročno nemogoče (ali vsaj nesmotrno) omejiti 
število pojavnosti, ki jih lahko zavzemajo izvorni oglasi8. 
V praksi se je izkazalo standardno internetno oglaševanje ( npr. s spletnimi pasicami) za 
precej neučinkovito. Raziskave so pokazale, da potrošniki posvečajo pozornost takim 
oglasom le 0,17% časa, ki ga porabijo za brskanje na internetu9. Razumljivo je torej, da 
oglaševalska industrija išče načine, kako povečati učinkovitost oglasov ter se približati 
potrošniku. Privlačnost izvornega oglaševanja je posledica njegove razmeroma preproste 
implementacije, mogoče ga je uporabljati na mnogih tehničnih podlagah (računalniški 
zasloni, mobilne naprave, ipd.), glavni razlog pa je njegova visoka učinkovitost. Slednja 
izhaja predvsem iz same umestitve izvornih oglasov v okolje, kjer uporabniki že tako aktivno 
iščejo vsebino10. Izvorni oglasi so bili na podlagi raziskav ogledani kar 25% večkrat v 
primerjavi z ostalimi standardnimi oblikami internetnih oglasov. Izvorni oglasi so tudi 
zabeležili 18% višjo namero o nakupu in 9% višjo interakcijo potrošnikov z znamko 
oglaševanega izdelka v primerjavi z ostalimi internetnimi oglasi11. Organizacija Online 
Publishers Association12 je leta 2013 zabeležila, da kar 73% njenih članov ponuja zakup 
                                                 
6 Levi (2015) A »Faustian Pact«? Native Advertising and the Future of the Press, str. 656. 
7 Material connection. 
8 IAB je sicer v svoji zgodnji publikaciji Native Advertising Playbook definirala šest ključnih skupin 
pojavnosti, ki jih lahko zavzemajo izvorni oglasi.  
9 http://www.richmediagallery.com/resources/benchmarks/ (3.10.2017). 
10http://venturebeat.com/2014/04/09/what-you-need-toknow-about-the-brand-new-native-ad-exchanges/ 
(3.10.2017).  
11 Einstein (2015) Reading Between the Lines: The Rise of Native Advertising and the FTC's Inability to 
Regulate It, str. 231. 
12 Neprofitna organizacija, ki zastopa interese ponudnikov vsebin na spletu; njeni člani so npr. New York 




prostora v svojih uredniških publikacijah za izvorno oglaševanje, številka pa naj bi v letu 
2014 narasla še za dodatnih 17%13. 
 
3.2 ODMEVNI PRIMERI NEUSTREZNEGA IZVORNEGA OGLAŠEVANJA 
Širša javnost se je kar nekajkrat burno odzvala na tovrstne zakrinkane oglase po spregledu 
njihove dejanske narave. Eden posebno odmevnih zgodnejših primerov se je zgodil leta 
2013, ko je ameriški časnik The Atlantic Monthly v svoji spletni publikaciji predstavil 
objavo, na pogled ujemajočo se z ostalimi uredniškimi vsebini; po pisavi (fontu), obliki 
spletne strani in po novinarskem slogu pisanja. V zgornjem delu objave se je v majhnem in 
komajda vidnem rumenem okvirčku nahajal pripis »sponzorirana vsebina«. Navidezni 
članek je bil izvorni oglas, za katerega je plačala Scientološka cerkev; v novinarskem slogu 
je pričal o številnih pozitivnih vidikih te institucije, kljub njenim javno znanim 
kontroverznostim. Tudi med komentarji članka je bilo presenetljivo malo takih, ki bi vsebino 
objave na kakršenkoli način kritizirali- časnik je prikrojil vrstico za komentarje tako, da ta 
ni prikazovala kritičnih komentarjev, temveč le odobravajoče. Objavi je sledil sunkovit val 
neodobravanja dejanja časnika v raznih spletnih blogih in drugih medijih, naslednji dan pa 
je časnik umaknil objavo in se medlo opravičil za fiasko14. Nekoliko ironično, pod 
objavljenim opravičilom na spletni strani časnika danes lahko zasledimo prostor s pripisom 
» s spleta« in štirimi okenci sponzoriranih vsebin (plačanih izvornih oglasov), pod naslovom 
posameznega okenca pa droben siv pripis imena sponzorja oziroma plačnika oglasa. 
 
3.3 SPORNI VIDIKI IZVORNEGA OGLAŠEVANJA  
Z navedenim primerom želim prikazati enega izmed ključnih problemov te magistrske 
naloge; ustreznost razkritja oglaševalske vsebine pri izvornih oglasih. V zgornjem primeru 
je šlo za tako boleče očiten izvorni oglas zato, ker ga je določen obseg javnosti lahko 
razkrinkal že samo na podlagi hvalospevnega tona, v katerem je bila objava napisana, na 
drugi strani pa zaradi vseh javno znanih kontroverznosti v zvezi s Scientološko cerkvijo kot 
oglaševanim objektom ter odsotnosti kakršnekoli kritike v komentarjih objave. Ker pa 
navedeni primer v smislu nespretnosti maskiranja oglaševalske vsebine v ne-oglaševalsko 
ni ravno reprezentativen, se v praksi seveda pojavlja ogromno število izvornih oglasov, ki 
jih je na podlagi zgoraj navedenih vsebinskih dejavnikov bistveno težje prepoznati. Ker se 
                                                 
13 Bakshi (2015) Why and How To Regulate Native Advertising in Online Publications, str. 5. 
14 Prav tam, str. 4. 
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tako v ZDA kot v EU zaenkrat dopušča izvorno oglaševanje kljub temu, da navzven gledano 
hodi po tanki črti med vsebino in oglaševanjem, se zdi, da bi torej vse oblike izvornih oglasov 
morale vsebovati nekakšne jasno zaznavne in prepoznavne sestavne dele za identifikacijo. 
V opombo ponovno navajam, da opisani izvorni oglas je vseboval droben rumen okvirček, 
ki naj bi služil namenu razkritja, a ta- tako se zdi- ni opravil svoje naloge v očeh povprečnega 
ogledovalca. V kolikor bi lahko sprejeli nasprotni sklep, potem bi med drugim težko 
pojasnili ogorčenje javnosti nad omenjeno objavo časnika. 
Če torej družba sprejme izvorno oglaševanje kot dopustno tržno orodje, pride do trka 
interesov. Na eni strani stoji interes oglaševalcev, da z izvornim oglaševanjem pritegnejo 
čim več potrošnikov in pospešujejo prodajo. Ker je za uspeh izvornih oglasov ključno to, da 
izgledajo in delujejo kot vsebina, je zaželeno, da ne ustvarjajo (premočnega) vtisa, da so 
oglas. Na drugi strani pa stoji interes potrošnika, da prepozna namen takega nagovora in da 
je tako sposoben oblikovanja kritičnega mnenja glede oglaševanega objekta. Zato je nujno, 
da je potrošniku že ob prvem stiku z izvornim oglasom jasno, da gre za (pristranski) nagovor, 
usmerjen v vplivanje na potrošnikovo ekonomsko obnašanje.  
Po izsledkih raziskave FTC je ob izpostavitvi izvornim oglasom kar 35% vprašanih slednje 
zamenjalo za običajno vsebino internetne strani15. Ločena raziskava IAB je pokazala, da je 
manj kot polovica vprašanih običajnih gledalcev novic v raziskavi razlikovala med novicami 
in izvornimi oglasi16. Raziskava, objavljena na strani One Big Broadcast, navaja, da so 
vprašani bralci največ kredibilnosti pripisovali materialu z najmanj tržne vsebine, po drugi 
strani pa sta se njihova namera nakupa in lojalnost znamki povečala pri tržnem materialu, ki 
je odseval podobo vsebine novic17. Spet druga raziskava s strani Contently ugotavlja, da 
54% vprašanih bralcev ne zaupa »sponzorirani vsebini«, 59% vprašanih pa je mnenja, da 
spletna stran z novicami izgubi kredibilnost, če objavlja sponzorirane članke18 (v obeh 
primerih seveda, če so sposobni prepoznati izvorno oglaševanje na strani). Ista raziskava 
tudi navaja, da se je kar 67% vprašanih bralcev počutilo zavedenih po tem, ko so ugotovili, 








18http://contently.com/strategist/2014/07/09/study-sponsored-content-has-a-trust-problem-2/ (3.10.2017).  
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da je bil članek v resnici sponzorirana vsebina in kar 57% bi jih imelo raje, da bi strani z 
novicami vsebovale standardne spletne oglase namesto izvornih oglasov.  
Na podlagi izsledkov je možno sprejeti ugotovitev, da je tudi v interesu medijskih podjetij 
oziroma vseh ostalih objaviteljev, ki se financirajo tudi iz naslova izvornega oglaševanja na 
svojih platformah, da spretno zakrinkajo take oglase in dosežejo njihov tržni efekt. Po drugi 
strani pa morajo poskrbeti tudi za pro forma razkritje oglaševalske vsebine, saj je na kocki 
njihov ugled in domnevana (novinarska) nepristranskost, poleg tega pa v nasprotnem 
primeru tvegajo odgovornost za zavajajoče oglaševanje. 
Da se producenti in objavitelji izvornih oglasov izognejo potencialni odgovornosti za 
opustitev razkritja oglaševalske vsebine, se poslužujejo pripisov objavljenim oglaševalskim 
vsebinam, kot so »ad« (npr. spletni brskalnik Google), »suggested post« z dodatkom 
»sponsored« (npr. socialno omrežje Facebook), »sponsored content« (npr. spletni brskalnik 
Yahoo), »promoted« (npr. socialno omrežje Twitter), ipd. V večini primerov so taki pripisi 
v drobnem sivem tisku, včasih v majhnih in slabo vidnih obarvanih okvirčkih ter umeščeni 
v kote objav izvornih oglasov. Raziskava, ki jo je vodil David Franklyn, profesor prava na 
univerzi San Francisco, kaže, da se večina sodelujočih potrošnikov v raziskavi ni spomnila 
pripisa »sponsored by«, ko so jih spraševali, česa so se spomnili ob prebiranju internetne 
strani19.  Poleg slabe vidljivosti takih pripisov se postavlja utemeljeno vprašanje, ali 
ogledovalci razumejo pomen zgoraj navedenih razkritvenih besed in besednih zvez, četudi 
v njihovem maternem jeziku. Več kot 50% vprašanih iz zgoraj navedene raziskave namreč 
ni vedelo, kaj tak pripis v resnici pomeni. 
Verjetno je na mestu ugotovitev, da pri potrošnikih ne moremo govoriti o homogenosti 
njihovega znanja in pričakovanj v zvezi z oglasi. Če ima takšno število potrošnikov težave 
pri razlikovanju med vsebino in izvornimi oglasi (kljub zgoraj opisanim razkritjem), potem 
je očitno celoten kontekst izvornega oglasa v potrošnikovih očeh pomembnejši kot gole 
razkritvene oznake z vidika njegove pravilne zaznave izvornega oglasa. Tako ugotavljajo 
tudi določene raziskave, ki navajajo, da zavajanje izhaja iz gole umestitve izvornega oglasa 
(z razkritjem ali brez) v neodvisno uredniško okolje, saj naj bi prišlo do psihološkega prenosa 
zaupanja v vsebino izvornega oglasa od zaupanja v uredniško vsebino. Raziskave zato kot 
edini dosleden ukrep za preprečevanje zavajanja potrošnikov ponujajo prepoved izvornega 
                                                 
19 Franklyn, Hyman, Yee, Rahmati (2016) Going Native: Can Consumers Recognize Native Advertising? Does 




oglaševanja in strogo ločevanje oglasov od uredniške vsebine.20 Kljub temu pa se regulativna 
telesa iz politično-ekonomskih razlogov pogosteje osredotočajo na ustrezno razkritje 
izvornih oglasov. 
Dan Greenberg, izvršni direktor oglaševalskega podjetja Sharethrough, je izjavil, da pri 
izvornem oglaševanju nikakor ne gre za prevaro ogledovalcev, temveč za oglaševanje s 
pomočjo zagotavljanja ogledovalcem uporabne vsebine21. Če predpostavimo, da to drži ter 
da oglaševalci in objavitelji zares nimajo namena zavajati glede resnične narave izvornih 
oglasov, potem težje pojasnimo težko opazno vrivanje izvornih oglasov med ostalo ne-
oglaševalsko vsebino na spletni strani, oblikovno in stilistično podobnost vsebinskih in 
oglaševalskih enot, skopo in ogledovalcem nerazumljivo besedišče razkritvenih oznak, 
komajda viden droben tisk in barvo, v katerem so slednji prikazani, ipd. V kolikor je bralcu 
koristna vsebina res tisto, kar slednjega pritegne k ogledu izvornega oglasa in kar po 
učinkovitosti razlikuje izvorne oglase od ostalih standardnih oglasov, potem ni razloga, da 
oglaševalci oz. objavitelji ne sprejmejo ukrepov, kot so npr. ločen in jasno označen razdelek 
(internetne) strani, kjer se nahajajo izključno oglaševalske vsebine, jasna in odebeljeno 
označena posamezna oglasna enota, drugačna barva in font besedila oglaševalskih vsebin, 
itd. S tem pa bi posledično tudi izginili izvorni oglasi, ker že po definiciji ne bi več 
konsistentno sledili obliki in funkciji svojega (internetnega) okolja (kar je prav definicija 
izvornega oglaševanja, ki jo je predstavilo podjetje Sharethrough).  
V iskanju srednje poti čedalje več podjetij in organizacij podaja predloge razkritvenih tehnik, 
ki bi zmanjšale zavajalni učinek izvornih oglasov med potrošniki. IAB, mednarodna 
oglaševalska organizacija, meni, da je zaradi obsega različnih oblik izvornih oglasov 
nemogoče vzpostaviti enoten mehanizem razkritja, ki bi učinkovito opravljal svojo funkcijo 
v vsakem posameznem primeru. Zato podaja standard, na podlagi katerega »bi moral biti 
razumen potrošnik, neodvisno od konteksta, sposoben ločiti med plačanimi oglasi in 
objaviteljevimi (uredniškimi) vsebinami; razkritje mora vsebovati besedišče, ki objasnjuje, 
da je bila enota plačana- četudi ne vsebuje tradicionalnih oglaševalskih sporočil- ter mora 
biti zadostno veliko in vidno, da jo potrošnik lahko zazna v kontekstu konkretne (internetne) 
strani ter glede na prikazovalnik, na katerem se oglas prikazuje oz. predvaja22«. Standard je 
                                                 
20 Hoofnagle, Meleshinksky (2015) Native Advertising and Endorsement: Schema, Source- Based 
Misleadingness and Omission of Material Facts, str. 18. 
21http://onebigbroadcast.com/autospeakstraighttalk/view/570/ConsumersDaze%20d%20andConfusedbyNativ
e_Ads.html (3.10.2017). 
22 https://www.iab.com/wp-content/uploads/2015/06/IAB-Native-Advertising-Playbook2.pdf (3.10.2017). 
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izjemno pomemben v delu, ki kot navezno okoliščino za nujnost razkritja določa plačanost 
(v denarju ali naravi) oglasa s strani tretjega subjekta, in ne nujno omenjanje oglaševanega 
objekta znotraj konteksta tovrstne oglaševalske enote. Mnogokrat izvorni oglasi na svoji 
spletni platformi zgolj spretno ustvarijo zavest o določeni tematiki, spletna stran pa uporabi 
piškotke23 spletnih brskalnikov ogledovalcev izvornega oglasa; na podlagi informacije 
piškotkov pa se ogledovalcu prejšnjega oglasa pri nadaljnjem brskanju po spletu prikazujejo 
spletne pasice izdelka podjetja, ki je plačalo za prvotni izvorni oglas24. Za ogledovalca je 
torej izjemno pomembno, da se že pred klikom na določeno spletno vsebino zaveda, da gre 
za oglas. To velja tudi za aplikacije, pri katerih se potrošnik seznanja z vsebino na nevizualen 
način, npr. zvočna aplikacija Siri25. 
 
4 PRAVO ZATIRANJA NELOJALNE KONKURENCE, NJEGOV SUBJEKT 
VARSTVA IN IZVORNO OGLAŠEVANJE 
Pred primerjavo obeh sistemov zatiranja nelojalne konkurence z vidika problematik 
izvornega oglaševanja je zaradi razlik v poimenovanju in razumevanju pojma treba kratko 
opredeliti nelojalno konkurenco. Gre za način tekmovanja na trgu, ki nasprotuje zavesti o 
poštenem ravnanju v poslovanju na trgu. Njena osrednja značilnost je v nasprotovanju 
dobrim poslovnim običajem in etičnim normam, oziroma v kršitvi splošnih dolžnosti 
korektnega ravnanja in upoštevanja poslovne morale26.  
Take poslovne prakse lahko škodljivo vplivajo tako na ostale konkurente na trgu kot na 
potrošnike. Stvar nacionalnih zakonodaj je, kako omenjeno področje ravnanj sistematizirajo 
glede na subjekte varstva. Poudarjam, da se v tej magistrski nalogi se osredotočam zgolj na 
odnos med gospodarskimi subjekti in potrošniki (B2C). Ta odnos analiziram znotraj vsakega 
izmed obeh sistemov skozi prizmo problematik, ki jih odpira izvorno oglaševanje. V točki 
pozornosti so definicije konkurenčne nelojalnosti ter koncepti prepovedanih ravnanj, pravni 
standardi ter soočanje z omenjenimi problematikami v praksi. 
                                                 
23 Cookies. 
24 Primer: Avtomobilsko podjetje plača spletnemu časopisu, da ta napiše članek z naslovom »10 legendarnih 
kabrioletov« in ga objavi na svoji spletni strani. Članek nikoli ne omeni produkta avtomobilskega podjetja (ki 
je kabriolet), vendar pa spletna stran zabeleži piškotke spletnega brskalnika bralca članka in jih uporabi za 
umestitev standardnega spletnega oglasa (pasice) na spletne strani, po katerih bo isti subjekt v prihodnosti 
brskal. Ker je bralca pritegnilo že branje plačanega članka na priljubljeni strani spletnega časopisa, bo tako bolj 
dovzeten za klik na spletno pasico. 
25 http://searchengineland.com/ftc-search-engine-disclosure-164722 (3.10.2017). 
26 http://www.ceesvandam.info/default.asp?fileid=442 (3.10.2017). 
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5 EU  
V okviru EU je mogoče trditi, da je varstvo potrošnikov temeljni motiv za sprejemanje aktov 
o nelojalni konkurenci27. 
 
5.1 PRAVNA UREDITEV 
Pravni red Evropske unije sestavljajo predpisi primarne in sekundarne zakonodaje. 
Primarna zakonodaja so pogodbe, podpisane s strani držav članic in predstavljajo zavezujoče 
dogovore med njimi, določajo cilje Evropske unije, pravila za njene institucije, pravila za 
odločanje ter odnos med Evropsko unijo ter državami članicami28.  
Sekundarna zakonodaja predstavlja izvedbo primarne zakonodaje; zajema uredbe, direktive, 
sklepe, priporočila in mnenja. V okviru te magistrske naloge bodo v ospredju predvsem 
določene direktive, ki predstavljajo harmonizacijski instrument za zbliževanje pravnih redov 
držav članic; gre za zakonodajne akte o določenem cilju, ki ga morajo države članice doseči, 
vsaka država pa sama sprejme svoje predpise za dosego začrtanega cilja29. 
 
5.1.1 DIREKTIVA 2005/29/EC O NEPOŠTENIH POSLOVNIH PRAKSAH  
Direktiva v preambuli navaja, da je razlog za njeno sprejetje visoka stopnja razlik v 
nacionalnih ureditvah nepoštenih poslovnih praks, kar povzroča neskladja na notranjem trgu. 
»Ta neskladja povzročajo negotovost o tem, katera nacionalna pravila se uporabljajo za 
nepoštene poslovne prakse, ki škodijo ekonomskim interesom potrošnikov in ki ustvarjajo 
številne ovire ter vplivajo na podjetja in potrošnike30«. S tem namenom Direktiva na podlagi 
načela popolne harmonizacije31 določa nacionalnim pravnim redom držav članic enoten in 
hkrati najvišji okvir (države članice ne morejo sprejeti strožjih standardov) varstva 
potrošnikov pred poslovnimi praksami gospodarskih subjektov, ki neposredno škodujejo 
ekonomskim interesom potrošnikov, zgolj postransko pa škodujejo tudi ekonomskim 
interesom zakonitih konkurentov32. Prakse, ki bi škodovale zgolj konkurentom, so iz 
področja urejanja te direktive izvzete ter prepuščene v urejanje nacionalnim oziroma drugim 
                                                 
27 De Vrey (2005) Towards a European Unfair Competition Law, URL: 
http://s1.downloadmienphi.net/file/downloadfile4/206/1390307.pdf (3.10.2017). 
28 https://europa.eu/european-union/law/treaties_sl (3.10.2017). 
29 https://europa.eu/european-union/eu-law/legal-acts_sl (3.10.2017). 
30 4.točka preambule Direktive o nepoštenih poslovnih praksah. 
31 http://ec.europa.eu/justice/consumer-marketing/files/ucp_guidance_en.pdf (3.10.2017). 
32 6. točka preambule Direktive o nepoštenih poslovnih praksah. 
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skupnostnim predpisom. Kot lex generalis se direktiva umika vsem posebnim normam EU 
na področju nepoštenih poslovnih praks33.  
 
5.1.1.1 PREPOVEDANE POSLOVNE PRAKSE 
Poslovne prakse, na katere se direktiva nanaša, so neposredno povezane z vplivanjem na 
transakcijske odločitve potrošnikov v zvezi z izdelkom34. Sodišče EU razume transakcijsko 
odločitev potrošnika široko; pod pojem ne uvršča zgolj odločitev o nakupu (oziroma o 
opustitvi nakupa), temveč tudi vse odločitve, ki so s slednjimi neposredno povezane (npr. 
odločitev potrošnika za obisk trgovine, za prekinitev pogodbenega razmerja s trenutnim 
telefonskim operaterjem, za klik na povezavo do prodajalčeve spletne strani35, ipd.). Te 
odločitve so lahko sprejete tako pred kot po nakupu, prav tako zanje ni niti nujno, da po 
nacionalnem pravu ustvarjajo kakršnekoli pravne posledice. V vseh primerih pa povzročijo 
(in concreto) oz. ustvarjajo možnost (in abstracto), da potrošnik ob poznavanju vseh 
pomembnih dejstev sprejme transakcijsko odločitev, ki je sicer ne bi sprejel; z drugimi 
besedami, bistveno izkrivljajo ekonomsko obnašanje potrošnikov36.  
 S pojmom poslovnih praks so zajete vse tiste prakse, ki se pojavljajo izven pogodbenih 
razmerij med trgovcem in potrošnikom, pa tudi ob sklenitvi pogodbe in med njenim 
izpolnjevanjem37. Slednje so vsa dejanja, opustitve, ravnanja, razlage ali tržne komunikacije 
s strani trgovca, vključno z oglaševanjem in trženjem, ki so neposredno povezani s 
promocijo, prodajo ali dobavo izdelkov potrošnikom38. 
Direktiva obravnava zgolj prakse, povzročene s strani gospodarskih subjektov; z vidika 
Direktive pa naravo takih subjektov pridobijo tudi vsi tisti posredniki, ki so vključeni v 
prakse, neposredno povezane s promocijo, prodajo ali dobavo izdelkov potrošnikom39.  
Prepoved nepoštenih poslovnih praks je v direktivi oblikovana trodelno. Prvi del predstavlja 
t.i. velika generalna klavzula, ki podaja splošen kriterij poštenosti. Drugi del sestavljata t.i. 
mali generalni klavzuli, ki definirata zavajajoče in agresivne poslovne prakse; za potrebe te 
                                                 
33 Prav tam, 10. točka. 
34 Prav tam, 7. točka. 
35 http://ec.europa.eu/justice/consumer-marketing/files/ucp_guidance_en.pdf (3.10.2017). 
36 Alineja e) 2. člena Direktive o nepoštenih poslovnih praksah. 
37 Prav tam, 13. točka preambule. 
38 Prav tam, alineja d) 2. člena. 
39 http://ec.europa.eu/justice/consumer-marketing/files/ucp_guidance_en.pdf (3.10.2017). 
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magistrske naloge se bom  omejil zgolj na zavajajoče. Zadnji del predstavlja t.i. črni seznam 
per se prepovedanih ravnanj. 
 
5.1.1.1.1 VELIKA GENERALNA KLAVZULA 
»Poslovna praksa je nepoštena, če nasprotuje zahtevam poklicne skrbnosti in v zvezi z 
izdelkom bistveno izkrivlja ali bi lahko izkrivljala ekonomsko obnašanje povprečnega 
potrošnika, ki ga izdelek doseže ali je nanj usmerjen, ali obnašanje povprečnega člana 
skupine, če je poslovna praksa usmerjena na določeno skupino potrošnikov«. 
 
5.1.1.1.1.1 POKLICNA SKRBNOST TRGOVCA  
Opredelitev pravnega standarda poklicne skrbnosti direktiva poda kot »raven strokovnega 
znanja in skrbi, za katero se razumno pričakuje, da jo trgovec upošteva v razmerju do 
potrošnikov in ki je sorazmerna s pošteno tržno prakso in/ali s splošnim načelom dobre vere 
na področju dejavnosti trgovca40«. Trgovec mora torej kot strokovnjak (dobroverno) ravnati 
v skladu z dobrimi poslovnimi praksami, ki veljajo na področju njegove dejavnosti; ni 
možnosti, da bi deloval na podlagi nekakšnih posplošenih tržnih standardov.  
 
5.1.1.1.1.2 SPOSOBNOST BISTVENEGA IZKRIVLJANJA EKONOMSKEGA 
OBNAŠANJA POVPREČNEGA POTROŠNIKA 
Naslednji pravni standard, ki ga vsebuje prepoved velike generalne klavzule (v nadaljevanju 
tudi prepoved male generalne klavzule), je standard povprečnega potrošnika. Nepoštenost 
poslovne prakse se v vsakem konkretnem primeru presoja glede na tipičnega potrošnika, ki 
je v skladu s prakso Sodišča EU »razumno obveščen, pozoren in pazljiv, ob upoštevanju 
družbenih, kulturnih in jezikovnih dejavnikov41«. Test povprečnega potrošnika temelji na 
načelu proporcionalnosti (direktiva zasleduje pravo razmerje med zaščito interesov 
potrošnikov  ter prosto trgovino znotraj EU), zato zgoraj navedene lastnosti tipičnega 
potrošnika nikakor ne implicirajo potrebe po zgolj nizkem pravnem varstvu potrošnikov42. 
Direktiva prepušča opredelitev tipičnega potrošnika za konkreten sklop situacij in njegove 
povprečne odzive na poslovno prakso nacionalnim sodiščem in pristojnim organom, seveda 
ob upoštevanju sodne prakse Sodišča (EU) in ob poudarku, da ne gre za statističen test43. Na 
                                                 
40 Alineja h) 2. člena Direktive o nepoštenih poslovnih praksah. 
41 18. točka preambule Direktive o nepoštenih poslovnih praksah. 
42 http://ec.europa.eu/justice/consumer-marketing/files/ucp_guidance_en.pdf (3.10.2017). 
43 18. točka preambule Direktive o nepoštenih poslovnih praksah. 
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podlagi povedanega obstaja pri državah članicah možnost določene stopnje razlikovanja pri 
napolnitvi standarda.   
 
5.1.1.1.1.3 RANLJIVEJŠE SKUPINE POTROŠNIKOV  
 Ker pa vsi potrošniki glede na svoje psihične, fizične in starostne lastnosti ter glede na 
stopnjo lahkovernosti in ostale karakteristike ne sestavljajo ene homogene množice, 
direktiva določa, da se-ko je poslovna praksa usmerjena posebej na določljivo (ranljivejšo) 
skupino potrošnikov- nepoštenost prakse presoja z vidika pripadnika take skupine 
potrošnikov44. V takem primeru mora biti možnost zavajalnega učinka prakse taka, da bi jo 
lahko trgovec razumno predvidel. Slednje vnaša v presojo (ne)poštenosti prakse načelo 
proporcionalnosti45 z namenom, da se od trgovca ne pričakuje več, kot bi bilo razumno46. 
Ob ponovni združitvi elementov velike generalne klavzule je očitno, da se bo konkretno 
ravnanje presojalo najprej z vidika ustreznosti trgovčeve skrbnosti, nato pa še z vidika 
zaznave in odziva na isto ravnanje s strani tipiziranega potrošnika. 
 
5.1.1.1.2 MALA GENERALNA KLAVZULA- ZAVAJAJOČE POSLOVNE PRAKSE 
Mala generalna klavzula že bolj osredotočeno ureja dve širši skupini, znotraj katerih so 
zajete nepoštene poslovne prakse: zavajajoče in agresivne poslovne prakse. Mala generalna 
klavzula je od velike neodvisna, zato ob izpolnjevanju znakov iz nje ni treba preverjati še 
elementov velike generalne klavzule za dokončno presojo nepoštenosti prakse. V magistrski 
nalogi se omejujem na skupino zavajajočih poslovnih praks, ki sta nadalje razdeljeni na 
zavajajoče dejanja in opustitve.  
 
5.1.1.1.2.1 ZAVAJAJOČA DEJANJA 
 »Poslovna praksa se šteje za zavajajočo, če vsebuje napačne informacije in je torej 
neresnična, ali če na kakršen koli način, vključno s celotno predstavitvijo, zavaja ali bi 
utegnila zavajati povprečnega potrošnika, četudi je informacija točna glede enega ali več 
sledečih elementov, ter v vsakem primeru povzroči ali bi utegnila povzročiti, da povprečni 
potrošnik sprejme transakcijsko odločitev, ki je drugače ne bi sprejel […] Poslovna praksa 
se prav tako šteje za zavajajočo, če v konkretnem primeru ob upoštevanju vseh njenih 
                                                 
44 Prav tam, 19. točka. 
45 Prav tam, 6. točka. 
46 http://ec.europa.eu/justice/consumer-marketing/files/ucp_guidance_en.pdf (3.10.2017). 
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značilnosti in okoliščin povzroči ali bi utegnila povzročiti, da povprečni potrošnik sprejme 
transakcijsko odločitev, ki je drugače ne bi sprejel47«. 
Izjemno pomembna se mi zdi opazka, da je lahko zavajanje podano tudi v primerih, ko 
poslovna praksa sicer vsebuje popolnoma resnične navedbe, podatke ali potrebne 
informacije, vendar so te vpete v poslovno prakso na način, da poslovna praksa glede na njen 
celoten kontekst še vedno lahko ustvari zavajalni učinek pri povprečnem potrošniku. 
 
5.1.1.1.2.2 ZAVAJAJOČE OPUSTITVE 
»Poslovna praksa se šteje za zavajajočo, če v konkretnem primeru ob upoštevanju vseh 
značilnosti in okoliščin ter omejitev sredstva komunikacije izpusti bistvene informacije, ki 
jih glede na kontekst povprečni potrošnik potrebuje za sprejetje odločitve ob poznavanju 
vseh pomembnih dejstev, in s tem povzroči ali bi utegnila povzročiti, da povprečni potrošnik 
sprejme transakcijsko odločitev, ki je drugače ne bi sprejel48«. 
Gre torej za zrcalno situacijo v odnosu do zavajajočih dejanj, pri kateri zavajanja ne povzroči 
(oziroma bi lahko povzročila) vsebovana informacija, temveč njena odsotnost. Domet 
zavajajočih opustitev še dodatno razširi nadaljevanje določbe: 
»Za zavajajočo opustitev se šteje tudi, če trgovec ob upoštevanju okoliščin, opisanih v 1. 
odstavku, prikriva ali na nejasen, nerazumljiv, dvoumen način ali ob nepravem času navede 
bistvene informacije iz navedenega odstavka ali ne opredeli komercialnega namena 
poslovne prakse, če ta ni razviden iz konteksta in če v enem ali drugem primeru to povzroči 
ali bi utegnilo povzročiti, da povprečni potrošnik sprejme transakcijsko odločitev, ki je 
drugače ne bi sprejel49«. 
Učinek opustitve se pripisuje tudi nejasnim in prepoznim navedbam informacij, kar pa bi 
lahko mejilo že na zavajajoča dejanja. Izjemno pomembno je izpostaviti, da je z določbo 
primeroma zajeta tudi opustitev razkritja tržnega namena prakse, vključno z njegovo 
nerazvidnostjo ali nerazumljivostjo iz celotnega konteksta.  
Tudi, če trgovec izvaja poslovne prakse preko sredstev, kjer so prisotne časovne, prostorske 
ali drugačne omejitve, se bodo take omejitvene okoliščine upoštevale pri presoji, ali je 
                                                 
47 1. in 2. točka 6. člena Direktive o nepoštenih poslovnih praksah.  
48 Prav tam, 1. točka 7. člena. 




trgovec (ustrezno, glede na omejitve konkretnega medija) podal potrebne informacije, ali pa 
jih je bodisi »opustil«, ker ni njihovega razkritja ali navedbe prilagodil na izbrano sredstvo 
sporočanja: »Če so za sredstvo, uporabljeno za komunikacijo poslovne prakse, značilne 
prostorske ali časovne omejitve, se te omejitve in kateri koli ukrepi, ki jih trgovec sprejme, 
da postanejo informacije dostopne potrošnikom prek drugih sredstev, upoštevajo pri 
odločanju o tem, ali so bile informacije opuščene50«. 
 
5.1.1.1.3 »ČRNI SEZNAM« PREPOVEDANIH POSLOVNIH PRAKS 
Tretji del koncepta prepovedanih poslovnih praks tvori seznam 31 tržnih ravnanj, pri katerih 
v nobenem primeru ni treba preverjati ujemanja z znaki generalnih klavzul, saj so sama po 
sebi prepovedana- kot taka jih morajo upoštevati vsa sodišča držav članic. Seznam se lahko 
spremeni le s spremembo direktive51. 
Na seznamu se konkretizirano nahaja prepovedana poslovna praksa, ki se uporablja 
mnogokrat znotraj izvornega oglaševanja. [Prepovedano je] »uporabiti uredniško vsebino v 
medijih za promocijo izdelka, če je trgovec plačal za promocijo, ne da bi to bilo jasno 
označeno v vsebini ali slikah ali zvokih, ki jih potrošnik z lahkoto prepozna 
(„advertorial“)52«. 
Seznam tudi prepoveduje »lažno zatrjevati ali dajati vtis, da trgovec ne deluje za namene v 
okviru svoje trgovske, poslovne, obrtne dejavnosti ali svobodne poklicne dejavnosti, ali se 
lažno predstavljati za kupca53«. Pod ta normativni stan je mogoče subsumirati indosiranje 
izdelkov s strani subjektov, ki jim trgovec zagotavlja v zameno materialno korist, brez 
ustreznega razkritja tovrstne materialne povezave. 
 
5.1.2 DIREKTIVE Z OŽJIH PODROČIJ TRŽNEGA KOMUNICIRANJA 
Medtem, ko Direktiva o nepoštenih poslovnih praksah splošno ureja nepoštene poslovne 
prakse, sledeče direktive področno obravnavajo določene vidike oz. oblike tržne 
komunikacije. 
                                                 
50 3. točka 7. člena Direktive o nepoštenih poslovnih praksah. 
51 Prav tam, 5. točka 5. člena. 
52 Prav tam, 11. točka 1. priloge. 
53 Prav tam, 22. točka. 
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5.1.2.1 DIREKTIVA 2000/31/EC O ELEKTRONSKEM POSLOVANJU  
V zvezi s tržnimi sporočili, ki jih direktiva opredeli kot »vsako obliko sporočila, namenjeno 
neposredni ali posredni promociji blaga, storitev ali podobe podjetja, organizacije ali osebe, 
ki opravlja trgovsko, industrijsko ali obrtno dejavnost ali zakonsko urejeni poklic54«, sta med 
drugim postavljeni sledeči zahtevi: 
- tržno sporočilo mora biti kot takšno jasno prepoznavno. 
- fizična ali pravna oseba, v imenu katere je tržno sporočilo narejeno, mora biti jasno 
prepoznavna55. 
Glede nepovabljenih tržnih sporočil, prejetih po e-pošti, je prav tako postavljena zahteva, da 
je tako sporočilo ponudnika storitve iz države članice, ki posluje na njenem ozemlju, kot 
takšno jasno in nedvoumno prepoznavno takoj ob prejetju56. 
 
5.1.2.2 DIREKTIVA 2010/13/EU O AVDIOVIZUALNIH MEDIJSKIH STORITVAH  
Avdiovizualno tržno sporočilo direktiva opredeljuje kot »slikovne podobe z ali brez zvoka, 
ki so namenjene neposredni ali posredni promociji blaga, storitev ali podobe fizične ali 
pravne osebe, ki opravlja gospodarsko dejavnost. Takšne slikovne podobe spremljajo 
program ali so vanj vključene v zameno za plačilo ali podobno nadomestilo ali za 
samooglaševalske namene. Oblike avdiovizualnega tržnega sporočila med drugim 
vključujejo televizijsko oglaševanje, sponzorstvo, televizijsko prodajo in promocijsko 
prikazovanje izdelkov57«. 
Med drugim direktiva določa, da »morajo biti avdiovizualna tržna sporočila, ki jih 
predvajajo ponudniki medijskih storitev pod pristojnostjo držav članic, jasno razpoznavna 
kot taka; prikrita avdiovizualna sporočila so prepovedana58«. 
Poleg tega »morajo sponzorirani avdiovizualni medijski programi vsebovati jasno obvestilo 
o obstoju sponzorskega sporazuma. Sponzorirani programi morajo biti kot taki jasno 
označeni z imenom, logotipom in/ali katerim koli drugim simbolom sponzorja, na primer z 
navedbo njegovega izdelka/njegovih izdelkov ali storitve/storitev ali njegovim 
                                                 
54 Alineja f) 2. člena Direktive o elektronskem poslovanju. 
55 Prav tam, alineji a) in b) 6. člena. 
56 Prav tam, 1. točka 7. člena. 
57 Alineja h) 1. točke 1. člena Direktive o avdiovizualnih medijskih storitvah. 
58 Prav tam, alineja a) 1. točke 9. člena. 
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razpoznavnim znakom na ustrezen način na začetku, med in/ali na koncu programa59«. 
Podobna zahteva je podana tudi za promocijsko prikazovanje izdelkov60. 
»Televizijsko oglaševanje in televizijska prodaja morata biti jasno razpoznavna in ju je 
mogoče razločiti od uredniške vsebine. Brez poseganja v uporabo novih oglaševalskih tehnik 
sta televizijsko oglaševanje in televizijska prodaja z optičnimi in/ali akustičnimi in/ali 
prostorskimi sredstvi jasno ločena od drugih delov programske sheme61«. 
 
5.1.2.3 DIREKTIVA 2002/58/ES  O ZASEBNOSTI IN ELEKTRONSKIH 
KOMUNIKACIJAH 
»Direktiva prepoveduje pošiljanje elektronske pošte za namene neposrednega trženja na 
način, da se skrije ali prikrije identiteta pošiljatelja, v imenu katerega se sporočilo pošilja62«. 
 
5.1.2.4 DIREKTIVA 2011/83/EU O PRAVICAH POTROŠNIKOV 
Direktiva določa, da »mora trgovec v primeru telefonskega komuniciranja s potrošnikom z 
namenom sklenitve pogodbe na daljavo na začetku pogovora potrošniku predstavi svojo 
identiteto, po potrebi pa tudi identiteto osebe, v imenu katere telefonira, in komercialni 
namen klica63«. 
 
5.2 SODNA IN UPRAVNA PRAKSA DRŽAV ČLANIC S PODROČJA DIREKTIVE O 
NEPOŠTENIH POSLOVNIH PRAKSAH 
Od uvedbe Direktive o nepoštenih poslovnih praksah se je pred nacionalnimi sodišči držav 
članic pojavilo kar nekaj primerov, kjer se je pri tržnih ravnanjih podjetij presojala 
izpolnjenost znakov iz 11. točke t.i. črnega seznama; torej uporaba uredniških vsebin v 
medijih za promocijo izdelka, pri čemer je trgovec plačal za promocijo in to dejstvo ni bilo 
jasno označeno vsebinsko, slikovno ali zvočno, da bi lahko tako promocijo potrošnik zlahka 
prepoznal. 
 
                                                 
59 Prav tam, alineja c) 1. točke 10. člena. 
60 Prav tam, alineja d) 1. točke 11. člena. 
61 1. točka 19. člena Direktive o avdiovizualnih medijskih storitvah. 
62 4. točka 13. člena Direktive o zasebnosti in elektronskih komunikacijah. 
63 5. točka 8. člena Direktive o potrošniških pravicah. 
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5.2.1 SODNA ODLOČBA VOORZ. KOOPH. BRUSSEL 12 OCTOBER 2012 
(BELGIJA) 
V primeru pred prvostopenjskim sodiščem sta tožnik (Interparking NV) in prvi toženec 
(Bufget parking BVBA) opravljala dejavnost zagotavljanja parkirnih mest za osebne 
avtomobile, drugi toženec (podatek o identiteti iz vira ni razviden) pa je upravljal spletno 
stran, na kateri je prikazoval cenovne primerjave ponudnikov parkirnih storitev. Drugi 
toženec pa je na svoji spletni strani (kjer je sicer navajal objektivne cenovne primerjave) 
proti plačilu prvega toženca tudi omogočal oglaševanje storitev slednjega, brez jasne 
razmejitve oglaševalskih enot od ostalih (uredniških) enot; spletna stran je zgolj vsebovala 
pripis, da »ni v celoti neodvisna«. 
Sodišče je pri presoji dejanskega stanu v luči 11. točke »črnega seznama« sklenilo, da ni 
mogoče razumeti celotne spletne strani drugoobtoženega kot oglas (zaradi zgoraj 
navedenega pripisa) ter da je zaradi odsotnosti jasne označbe oglaševalskih vsebin, 
umeščenih poleg ostalih vsebin, prišlo do kršitve64. 
 
5.2.2 UPRAVNA ODLOČBA VJ-60/2011/45 (MADŽARSKA) 
Prvi obtoženec (časopisno podjetje Napi Gazdaság Kiadó Kft.) in drugi obtoženec (mobilni 
operater Vodafone Magyarország Zrt.) sta sklenila pogodbo, na podlagi katere naj bi prvi 
obtoženec drugemu proti plačilu v svojih (uredniških) publikacijah nudil prostor za 
oglaševanje. V določenih primerih je oglaševalske enote v obliki člankov ustvarjalo osebje 
časopisa; take enote so bile tudi podpisane s strani časopisu lastnih piscev, označene z 
logotipom mobilnega operaterja in pripisom »sponzorirano s strani [ime mobilnega 
operaterja]« ter umeščene med ostale uredniške vsebine. 
Upravni organ (Madžarska agencija za varstvo konkurence) je presojal, ali zgolj uporaba 
omenjenega logotipa ali slogana (torej neodvisno od ostalih konkretnih okoliščin objave), ki 
nakazuje na vpliv tretjega podjetja na vsebino uredniškega članka, zadostuje za izogib kršitvi 
11. točke »črnega seznama«. Organ je sprejel odločitev, da opisana praksa ne zadostuje za 
razkritje resnične narave take vsebine, kljub ugotovitvi, da so bralci časopisa večinoma 
dobro izobraženi ljudje65. 







5.2.3 SODNA ODLOČBA I ZR 2/11 (NEMČIJA) 
Toženec (časopisno podjetje RLvs Verlagsgesellschaft mbH) je v svoji publikaciji objavil 
dva članka proti plačilu tretjega podjetja, oba članka pa je opremil z grafično odebeljenim 
pripisom »sponzorirano s strani [ime sponzorja]«.  
V Nemčiji je bila Direktiva o nepoštenih poslovnih praksah implementirana z zakonskimi 
določbami, ki so poleg potrošnika (ki so edini neposredni subjekti varstva po direktivi) 
varovale tudi neodvisnost medijev. Konkretna določba zakona je vsebovala zahtevo, da se 
vsaka objava, umeščena v publikacijo proti plačilu, neodvisno od zasledovanega cilja take 
objave, jasno označi specifično z besedo »oglas«, razen v primeru, da je že iz celotne 
kompozicije objave razvidno, da gre za oglas. 
Sklicujoč se na zgoraj navedeno je tožnik (časopisno podjetje Stuttgarter Wochenblatt 
GmbH) vložil tožbo. Sodišči prvih dveh stopenj sta ugotovili kršitev nacionalne določbe, 
toženec pa je ugovarjal, da nacionalna določba krši evropsko zakonodajo. Tretjestopenjsko 
sodišče je na podlagi vložene revizije sklenilo, da je odločitev odvisna od interpretacije 
določb direktive in zadevo predalo v predhodno odločanje Sodišču EU. Vprašanje je torej 
bilo, ali je nacionalna določba, ki ima širši domet varovanih subjektov in posledično 
vzpostavlja  strožje (bolj toge) kriterije, z evropsko zakonodajo prekludirana. Sodišče EU je 
odločilo, da obveznost, ki jo nalaga nemška nacionalna določba, ni prekludirana z določbami 
Direktive o nepoštenih poslovnih praksah66. 
 
5.2.4 SODNA ODLOČBA 6 U 30/11 (NEMČIJA) 
Toženec je časopisno podjetje (indentiteta iz vira ni razvidna), ki je v svoji (uredniški) 
publikaciji objavilo izvorni oglas za kozmetično hišo (indentiteta iz vira ni razvidna) 
naslovljen »Z močnimi valovi proti maščobi«. Vizualno se je ta izvorni oglas ujemal s 
podobo uredniškega članka, umeščenega na isto stran publikacije, na dnu izvornega oglasa 
pa so bili navedeni podatki kozmetične hiše. Vendar pa je bila celotna stran, na kateri se je 
nahajal oglas z ostalimi ne-oglaševalskimi enotami, naslovljena »oglaševalski forum«. 
Ker izvorni oglas kot samostojna enota na strani ni vseboval klasičnih elementov razkritja 
oglaševalske vsebine, je sodišče presojalo morebitni obstoj kršitve 11. točke »črnega 
seznama« Direktive o nepoštenih poslovnih praksah. Sodišče je prišlo do zaključka, da do 





kršitve ni prišlo, saj  bi lahko povprečen potrošnik, ki je razumno pozoren in ozaveščen, 
spoznal, da ne bere (uredniškega) članka, temveč oglas. Še posebej je poudarilo, da je tak 
sklep osnovan na dejstvu, da je bila celotna stran publikacije naslovljena »oglaševalski 
forum«, to pa naj bi torej zadostovalo namenu jasnega razkritja narave (vsaj večine) 
vsebinskih enot na strani67. 
 
5.2.5 SODNA ODLOČBA I-2429-39/2009 (LITVA) 
Toženec je radijska postaja UAB Biosola, njen voditelj pa je v obliki informativne oddaje 
opravil intervju z udeležencem piramidne sheme. Oddaja je vsebovala navedbe, da oddaja 
ni oglas, pojasnila ustanovitelja piramidne sheme o delovanju podjetja in vabilo 
potrošnikom, naj v shemi sodelujejo, pojasnila o preoblikovanju podjetja, ter naslov, kjer so 
se opravljale storitve podjetja. 
Glede na predhodno upravno odločbo organa za varstvo potrošniških pravic je sodišče-
pritrjujoče prvemu- sklenilo, da je bil namen vabila potrošnikom k sodelovanju v piramidni 
shemi ter navedbe lokacije opravljanja storitev podjetja prav promocija storitev podjetja. 
Zato je bila radijska oddaja po svoji naravi oglas ter bi morala jasno in nedvoumno obvestiti 
potrošnike o svoji (pretežno) tržni vsebini ter o dejstvu, da je podjetje plačalo radijski oddaji 
za promocijo svojih storitev. S tem, ko je oddaja podala izrecno navedbo, da ni oglas, je 
ustvarila lažen vtis, da gre za informativno obvestilo, s tem pa je bila vzpostavljena kršitev 
iz 11. točke s »črnega seznama« Direktive o nepoštenih poslovnih praksah68. 
 
6 ZDA 
6.1 PRAVNA UREDITEV 
6.1.1 FEDERAL TRADE COMMISSION ACT (FTCA) 
Gre za pravni akt, ki na zvezni ravni ureja področje nelojalne konkurence, obenem pa daje 
pooblastila in predpisuje postopke zvezni komisiji za trgovino, imenovani Federal Trade 
Commission (FTC)69. Slednja izvaja nadzor nad prepovedanimi tržnimi ravnanji samostojno 









(v vlogi upravnega organa) ali v sodelovanju s sodnimi organi70. FTCA ureja tako ravnanja, 
ki vplivajo na potrošnike, kot ravnanja, ki škodujejo konkurentom. 
 
6.1.1.1 PREPOVEDANE POSLOVNE PRAKSE 
6.1.1.1.1 SPLOŠNA PREPOVED 
5. člen FTCA ureja nepoštene in zavajajoče poslovne prakse, ki jih uvodoma prepoveduje. 
Prve v nalogi zgolj omenjam v strukturne namene, podrobneje pa analiziram zavajajoča 
ravnanja, pod katere je mogoče subsumirati tudi izvorno oglaševanje brez ustreznega 
razkritja tržnega namena. 
Nepoštene prakse ureja kot tiste, ki povzročijo ali lahko povzročijo znatno škodo 
potrošnikom; tej škodi pa se potrošniki ne morejo razumno izogniti, obenem pa te škode ne 
odtehtajo pozitivni učinki prakse na potrošnike oziroma na konkurenco71. 
Da FTC opredeli določeno ravnanje kot zavajajoče, more slednje izpolnjevati tri 
predpostavke:  
1) Obstoj ravnanja, opustitve ali prakse, ki ustvarja verjetnost zavedbe potrošnika. 
2) Potrošnik v danih okoliščinah ravna razumno. 
3) Ravnanje, opustitev ali praksa je »materialna« oz. sposobna vplivati na potrošnikovo 
obnašanje glede na izdelek, ki ga predstavlja72. 
 
6.1.1.1.1.1 RAVNANJE, OPUSTITEV ALI PRAKSA, KI USTVARJA VERJETNOST 
ZAVEDBE POTROŠNIKA 
Pri prvem elementu gre pravzaprav za identifikacijo samega ravnanja, oziroma njene 
opustitve. Medtem, ko je aktivna ravnanja relativno enostavno zaznati, FTC pri ugotavljanju 
pravno relevantnih opustitev uporablja drugačen pristop; v določenih okoliščinah lahko 
vzpostavi pravno domnevo, da potrošnik lahko sprejme napačne sklepe glede izdelka v 
primeru obstoja opustitve (jasne) navedbe pomembnih informacij, v določenih primerih pa 
                                                 
70 https://www.ftc.gov/about-ftc/what-we-do/enforcement-authority (3.10.2017). 
71 Prav tam. 
72 Gottfried (2015) Six Ways This Article Is Most Definately Not an Ad: Deceptive Marketing and the Need 
for Clearly-Defined Disclosure Rules in Online Native Advertisement, str. 405. 
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FTC lahko predhodno pridobi dokaze glede pričakovanj potrošnikov, ki izhajajo iz 
njihovega soočenja s prakso73. 
 
6.1.1.1.1.2 VERJETNOST ZAVAJANJA POTROŠNIKOV, KI V DANIH 
OKOLIŠČINAH RAVNAJO RAZUMNO 
Kot evropska zakonodaja tudi ameriška uporablja standard (povprečnega) razumnega 
potrošnika, razumnost njegovega odziva pa se presoja skozi prizmo konkretnih okoliščin pri 
posamezni praksi; na eni strani upošteva t.i. mrežni vtis74, ki ga ustvarja praksa z vsemi 
svojimi sestavnimi deli, na drugi strani pa upošteva tudi ciljno skupino potrošnikov, na 
katere je praksa usmerjena. To pomeni, da bo v primeru, ko bo praksa usmerjena na 
specifično (ranljivejšo) skupino potrošnikov, reprezentativen razumen potrošnik te ožje 
skupine. 
 
Glede na okoliščine primera ni nujno, da obstajata zgolj ena potrošnikova razlaga in odziv 
na prakso, ki bi ju FTC smatrala kot razumna. V kolikor praksa pušča odprtost za več možnih  
razumnih razlag ali odzivov, eden izmed njih pa bi (lahko) vodil v popačenje potrošnikovega 
obnašanja, bo predpostavka v očeh FTC izpolnjena75. 
 
6.1.1.1.1.3 MATERIALNOST PRAKSE  
Materialna je tista praksa, pri kateri obstaja verjetnost vplivanja na potrošnikovo obnašanje 
(to se ne odraža zgolj z nakupom izdelka, temveč npr. tudi z prekinitvijo razmerja 
dosedanjega dobavitelja, ipd.) v zvezi z izdelkom. Za potrošnika so pravzaprav pomembne 
materialne informacije v zvezi s prakso, v kolikor pa so le-te netočne ali opuščene, obstaja 
verjetnost nastanka škode pri potrošniku. Verjetnost nastanka škode potrošniku oziroma 
materialnost prakse je podana, če bi potrošnik sprejel drugačno izbiro, ko bi ne bilo netočnih 
materialnih informacij oziroma bi bile materialne informacije v praksi vsebovane jasno in 
                                                 
73https://www.ftc.gov/system/files/documents/public_statements/410531/831014deceptionstmt.pdf 
(3.10.2017). 






razvidno. Iz povedanega je mogoče izluščiti, da sta verjetnost nastanka škode pri potrošniku 
in materialnost prakse dve poimenovanji istega koncepta76. 
Pri tem FTC predpostavlja določene kategorije informacij kot materialne. Domnevo lahko 
FTC vzpostavi v okoliščinah, ko je trgovec vedel oziroma bi moral vedeti, da je bila s prakso 
predstavljena netočna informacija (velja tudi za implicitne navedbe) ali da je bila informacija 
opuščena, potrošnik pa bi tako informacijo potreboval za pravilno oceno izdelka. V primerih, 
ko take domneve ne more vzpostaviti, lahko pridobi dokaze, ki kažejo na materialnost prakse 
za potrošnike.77 
 
6.1.2 PUBLIKACIJE FTC 
FTC ima na podlagi FTCA funkcijo upravno-inšpekcijskega organa, ki v okviru svojih 
pooblastil skrbi za pregon kršitev iz slednjega pravnega akta78. Ker FTC nima pristojnosti 
za izdajo podzakonskih aktov, pa je izredno aktivna pri objavljanju razlagalnih priročnikov, 
s katerimi naj bi si tržni subjekti pomagali pri razumevanju zakonodaje, kot si jo pri svoji 
dejavnosti razlaga FTC. Te publikacije je mogoče razumeti tudi kot način prilagajanja FTC 
na spreminjajočo se tehnologijo in tržne tehnike79. 
 
6.1.2.1 NATIVE ADVERTISING: A GUIDE FOR BUSINESSES 
Publikacija služi kot neformalen razlagalni pripomoček pri razlagi določb FTCA, med 
drugim pa tudi za uradno izjavo FTC- Enforcement Policy Statement on Deceptively 
Formatted Advertisements- ki vzpostavlja temeljne standarde za razkritje oglaševalske 
vsebine v izvornem oglaševanju. Četudi nima zavezujoče narave, obstaja v primeru njene 
kršitve precejšnja verjetnost, da bo FTC sprožila proti kršilcu uraden postopek.  Že v 
začetnih vrsticah publikacija poudari, da ne pokriva vsake problematike v zvezi z izvornim 
oglaševanjem, niti ne zagotavlja razbremenitve odgovornosti po 5. členu FTCA80. 
V prvem delu je izpostavljeno, da FTC pri presoji, ali je izvorni oglas zavajajoč, upošteva 
»mrežni vtis81«, ki ga ustvarja oglas z vsemi svojimi sestavnimi deli; tako vsebinskimi kot 
                                                 
76https://www.ftc.gov/system/files/documents/public_statements/410531/831014deceptionstmt.pdf 
(3.10.2017). 
77 Prav tam. 
78 https://www.ftc.gov/about-ftc/what-we-do/enforcement-authority (3.10.2017). 
79 Gottfried (2015) Six Ways This Article Is Most Definately Not an Ad: Deceptive Marketing and the Need 
for Clearly-Defined Disclosure Rules in Online Native Advertisement, str. 407. 
 
80https://www.ftc.gov/tips-advice/business-center/guidance/native-advertising-guide-businesses (3.10.2017). 
81 Net impression. 
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avdio-vizualnimi. Sestavnih delov ne presoja izolirano, temveč v medsebojni interakciji, saj 
jih na tak način zaznava in razumeva tudi potrošnik. 
FTC torej omogoča in dovoljuje prožnost pri tem, kako identificirati izvorne oglase kot le- 
te, dokler potrošniki lahko pravilno zaznajo in razumejo vsebovana razkritja oglaševalske 
vsebine. Ta priročnik za pravilno izvorno oglaševanje navaja, da je splošno gledano 
povzetek zgoraj navedene izjave FTC sledeč: 
1) Rdeča nit, ki se je morajo držati podjetja, oglaševalci in ostali sodelujoči v promociji 
izdelkov, je transparentnost; oglaševalska sporočila ne smejo vzbujati vtisa ali 
implicirati, da so nekaj drugega, kot oglasi. 
2) Nekateri izvorni oglasi tako jasno izražajo svojo tržno naravo, da bi težko zavedli 
potrošnike in tako lahko načeloma obstajajo tudi brez razkritja. Spet drugi izvorni 
oglasi potrebujejo zaradi svoje manj izrazite oglasne podobe ustrezno razkritje. 
3) V kolikor je razkritje pri izvornem oglasu potrebno, mora biti jasno in razvidno.  
Publikacija ponuja širok nabor najrazličnejših situacij, v katerih se lahko pojavljajo izvorni 
oglasi, v zvezi z vprašanjem nujnosti razkritja. Med zanimivejšimi primeri so taki, kjer 
razkritje pri izvornem oglasu ni potrebno zaradi njegove vsebinske kontrastnosti glede na 
okolje, v katero je umeščen82, primer, ko mora biti razkritje za isti izvorni oglas navedeno 
na več mestih83, primer, ko je treba razkritje opraviti zgolj glede določenega dela sicer ne-
oglaševalske enote84, primer, ko je razkritje potrebno pri goli internetni povezavi, ki se 
nahaja poleg ostalih (uredniških) naslovov spletnega objavitelja in zgolj ob kliku nanj 
preusmerja na stran proizvajalca oz. oglaševalca85, primer, ko se izvorni oglas nahaja v 
računalniški igri v obliki virtualnega objekta in mora biti razkritje razvidno, še preden igralec 
                                                 
82 Na internetni strani s finančnimi novicami se nahaja izvorni oglas za tekaške copate, naslovljen z izrazitim 
oglaševalskim sloganom. Ker se glede na vsebinsko okolje oglas zelo razlikuje od slednjega, bo izrecno 
razkritje najverjetneje nepotrebno, saj bo težko zavedlo razumnega potrošnika. 
83 Do izvornega oglasa, ki se nahaja na strani (neodvisnega) internetnega objavitelja, je mogoče dostopiti tudi 
brez predhodnega obiska glavne strani objavitelja (torej neposredno). V takem primeru mora biti razkritje 
vsebovano tako na glavni urednikovi strani (kjer se nahaja povezava do oglasa), kot tudi na sami strani, kjer se 
nahaja vsebina oglasa. 
84 Spletna revija za fitnes objavi slikovni članek z naslovom »20 najlepših počitniških destinacij«. Med slikami 
je tudi slika hotela A, za umestitev katere je hotel plačal. Ker za objavo ostalih slik spletna revija ni prejela 
plačila, je treba razkritje opraviti zgolj ob povezavi slike hotela A s spletno stranjo tega hotela oz. njegove 
ponudbe. 
85 Na spletni strani časopisa se v rubriki »več vsebine za vas« nahaja izvorni oglas v obliki naslova, ki odseva 
podobnost ostalih naslovov časopisnih vsebin. Ob kliku na naslov se ustvari preusmeritev na stran proizvajalca 
(oglaševalca). Razkritje je potrebno ob samem naslovu, da potrošnik lahko opazi komercialno naravo enote še 
preden klikne nanj. 
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nanj klikne86, primer, ko je izvorni oglas vsebovan znotraj video priročnika na internetni 
strani za ljubitelje slikanja, razkritje pa mora biti predstavljeno, še preden potrošnik predvaja 
video87, primer, ko se pravkar omenjeni video pojavi kot neplačani zadetek spletnega 
brskalnika, razkritje pa mora biti pred klikom na video podano na nek alternativen način88, 
ipd. 
 
6.1.2.2 .COM DISCLOSURES: HOW TO MAKE EFFECTIVE DISCLOSURES IN 
DIGITAL ADVERTISING 
Gre za publikacijo enake narave kot v prejšnjem primeru, le da se ta bolj osredotoča na 
vprašanje, kako oz. na kakšen način izvršiti razkritje, da bo to učinkovito, tj. jasno in 
razvidno. Tudi tukaj je poudarjeno, da FTC ne zagotavlja fiksne formule, po kateri bi bilo 
mogoče za vse oblike oglasov ustvarjati ustrezna razkritja89. Pač pa so orientacijsko podani 
tisti elementi, ki naj jih oglaševalec upošteva za zadostitev kriteriju jasnosti in razvidnosti. 
Ti so predvsem90: 
1) Prostorska umestitev razkritja znotraj oglaševalske enote in njena bližina nagovoru 
oglaševalca (pomembno je, da razkritje ni umeščeno v odročne dele oglasne enote, 
kjer bi ga potrošnik lahko spregledal, ter tudi, da razkritje ni preveč oddaljeno 
(časovno ali prostorsko) od omembe oglaševanega objekta) 
2) Razvidnost razkritja (tu štejejo velikost in font tiska, barva itd., z ozirom na celotno 
oglasno enoto) 
3) Neizogibnost razkritja 
                                                 
86 V računalniški igrici je igralec pred preizkušnjo, za opravo katere igralec lahko izbere različna orodja; sekiro, 
vžigalnik in milo. Ob kliku na ikono mila se vzpostavi preusmeritev, ki igralca privede v drugo računalniško 
igro (podjetja, ki proizvaja milo). Odsotnost razkritja pred klikom na ikono mila lahko zavede potrošnika, saj 
ta zaradi podobnosti objektov in nalog v obeh igricah lahko predvideva, da gre za aplikacijo istega podjetja, ki 
je torej ustvarilo obe igri. 
87 Spletna stran vsebuje video priročnike za začetnike slikanja. V enem izmed videov kamera približa sliko na 
škatlo s čopiči (na njej je nalepka z znamko čopičev), ki jih na posnetku uporablja slikar- za to je plačal 
proizvajalec čopičev. Ker bi lahko potrošnik razumel, da gre za neodvisno priporočilo te znamke čopičev, je 
razkritje (da je objavitelj videa za omenjeno tehniko oglaševanja prejel plačilo) nujno. 
88 Ob vnosu potrošnikovega iskalnega niza v spletni brskalnik slednji izpostavi tekstovno povezavo (ta se bere 
»5 korakov do osnovnih slikarskih tehnik« z navedbo imena slikarske spletne strani) do videa, skupaj s 
predstavitveno sliko. Ker se ob zadetku zaradi njegove neplačane umestitve ne bo nahajal pripis »oglas«, mora 
oglaševalec (oz. proizvajalec čopičev) poskrbeti za alternativno ustrezno razkritje pred klikom na zadetek. 
89https://www.ftc.gov/sites/default/files/attachments/press-releases/ftc-staff-revises-online-advertising-
disclosure-guidelines/130312dotcomdisclosures.pdf (3.10.2017). 
90 Prav tam. 
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4) Odsotnost drugih delov oglasa, ki bi lahko odvrnili pozornost od razkritja (razne 
grafike, slike, avdiovizualni učinki ipd. lahko povzročijo, da se potrošnik ne bo 
osredotočil na razkritje) 
5) Večkratna ponovitev razkritja za isto oglasno enoto, kadar je to potrebno (v primerih, 
ko so oglasne enote dolge, ko je oglaševalčev nagovor večkrat ponovljen, ko je do 
oglasa mogoče priti z več spletnih mest ali aplikacij, ipd.) 
6) Dovolj dolgo trajanje razkritja pri vizualnih razkritjih ter dovolj visoka glasnost ter 
primeren ton pri zvočnih razkritjih (tukaj tudi splošno načelo, naj bo razkritje podano 
v enaki obliki, kot jo zavzema oglaševalčev nagovor; npr. ,če je slednji v obliki 
zvoka, naj bo tudi razkritje zvočno, ipd.) 
7) Razumljivost jezika razkritja ciljni publiki, ki jo naslavlja oglas (oglaševalci naj se 
izogibajo kompleksnih tehničnih izrazov in naj podajo razkritje z uporabo 
preprostega in direktnega besedišča) 
Elementi so nadalje razdelani in podkrepljeni z ilustrativnimi primeri, ki pomagajo pri 
njihovem razumevanju. Ob teh standardnih elementih mora oglaševalec upoštevati vse 
karakteristike posameznega medija oz. tehnologije, preko katere izvaja oglaševanje. 
 
6.1.2.3 GUIDES CONCERNING THE USE OF ENDORSEMENTS AND TESTIMONIALS 
IN ADVERTISING 
Prav tako gre za razlagalno orodje FTC, ki služi boljšemu razumevanju načina aplikacije 5. 
člena FTCA pri t.i. oglaševalskem indosiranju91. Tudi ta oglaševalska metoda nosi 
inherentno nevarnost, da potrošnik ne bo sposoben sprejeti racionalne odločitve glede na 
obstoječo ponudbo, v kolikor mu ne bo znana »materialna povezava«92 med indosantom in 
oglaševalcem (prodajalcem) oglaševanega izdelka; torej dejstvo, da je indosament prvega 
posledica materialne koristi, prejete s strani prodajalca ali posrednikov, to pa bi lahko 
vplivalo na verodostojnost indosamenta v očeh potrošnika. Enako kot pri ostalih oblikah 
izvornega oglaševanja je tudi v teh primerih potrebno jasno in razumljivo razkritje omenjene 
                                                 
91 Oglaševanje preko posameznih potrošnikov, blogerjev, strokovnjakov, organizacij, znanih osebnosti ipd., ki 
v zameno za materialno korist širijo pozitivne izkušnje v zvezi z oglaševanim objektom. Še posebej je danes 
tako oglaševanje pogosto v socialnih medijih. 
92 Material connection. 
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materialne povezave. Slednje je tako odgovornost oglaševalca, kot njegovih posrednikov in 
končno indosanta93.  
Tudi ta publikacija poudarja, da je po svoji naravi zgolj orientativna ter ne pokriva vseh 
problemov v zvezi z oglaševalskim indosiranjem. Preko številnih ilustrativnih primerov 
pojasnjuje, kdaj je razkritje nujno ter kako naj bi se v navedenih situacijah izvedlo94. FTC 
pa si ob tem še vedno pridržuje pravico do lastne presoje, da glede na okoliščine konkretnega 
primera odloči o morebitni neustreznosti razkritja materialne povezave. 
 
6.2 PRAKSA FTC S PODROČJA UPORABE 5. ČLENA FTCA 
6.2.1 ODLOČBA 152 3181 (LORD & TAYLOR LLC)95 
Primer slikovito ponazarja problematiko odsotnosti razkritja oglaševalske vsebine tako pri 
»klasičnem« izvornem oglaševanju, kot pri izvornem oglaševanju preko plačanih 
indosantov. Je prvi primer obravnavanja neustreznega izvornega oglaševanja v okviru 
dejavnosti FTC od objave uradne izjave Enforcement Policy Statement on Deceptively 
Formatted Advertisements. 
V obsežni spletni kampanji za novo žensko obleko je tekstilno podjetje Lord & Taylor 
spletni modni reviji Nylon plačalo za pripravo in objavo članka o omenjenem izdelku ( ta je 
vseboval tudi sliko izdelka). Vendar pa ta objava kot klasični primer izvornega oglasa ni 
vsebovala navedbe, da gre za plačano vsebino, četudi ustvarjeno s strani urednikov revije. 
Poleg tega je podjetje Lord & Taylor plačalo spletni reviji tudi za objavo slike izdelka na 
profilu revije na socialnem omrežju Instagram; tudi ta objava ni vsebovala razkritja. 
Nadalje je podjetje Lord & Taylor v kampanjo vključilo tudi ekipo modnih vplivnežev, vseh 
z ogromnim številom sledilcev na socialnih omrežjih. Tem je zastonj poslalo obleko ter jim 
plačalo med 1000 in 4000 ameriških dolarjev, z navodilom, naj na svojih profilih socialnih 
omrežij objavijo fotografijo sebe v obleki, z oznakami znamke in izdelčne linije96. Med 
drugim je podjetje tudi predpisalo, kaj naj vključujejo osebne izjave v teh objavah. Vendar 
pa nobeden od oglaševalskih indosamentov ni vseboval razkritja materialne povezave. 







96 @lordandtaylor, #DesignLab. 
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Kampanja je doživela močan odziv uporabnikov spletnih omrežij, podjetje pa je prodalo 
celotno linijo oblek. 
FTC je obtožila podjetje Lord & Taylor treh kršitev; lažnega predstavljanja objav svojih 
indosantov na socialnih omrežjih kot nepristranskih modnih nasvetov, pomanjkanja razkritja 
v objavah najetih indosantov, da jim je podjetje za objave dalo materialno korist, ter lažnega 
prikazovanja članka v reviji Nylon kot neodvisne uredniške vsebine, vključno s 
pomanjkanjem razkritja v članku ter v objavi na Instagram-ovem profilu revije. Podjetje 
Lord & Taylor je s FTC sklenilo poravnavo. 
 
6.2.2 OSTALI PRIMERI 
FTC je obravnavala še mnogo podobnih primerov, večinoma s področja oglaševalskega 
indosiranja. Ker se konceptualno dokaj ujemajo z zgoraj navedenim primerom, jih nekaj 
obravnavam zgolj v grobem. 
 
6.2.2.1 ODLOČBA 142 3090 (MACHINIMA INC.) 
Razvedrilno omrežje Machinima na spletni platformi Youtube, ki se osredotoča na področje 
računalniških iger, je na podlagi pogodbenega razmerja s podjetjem Microsoft za namene 
oglaševanja plačalo več vplivnim igralcem spletnih iger za njihove objave video posnetkov, 
v katerih igrajo novo računalniško igro in dajejo pozitivne komentarje. Vsebina komentarjev 
je bila vnaprej prikrojena in določena s strani omrežja Machinima. FTC je omrežju očitalo 
lažno predstavljanje ocen igre kot neodvisnih ocen igralcev ter pomanjkanje razkritja 
materialne povezave med igralci-ocenjevalci in omrežjem oz. podjetjem Microsoft. Glede 
spora je bila sklenjena poravnava97. 
 
6.2.2.2 ODLOČBA 122 3121 (ADT LLC) 
Podjetje ADT, ki se ukvarja s sistemi hišne varnosti, je plačalo ( v denarju in z brezplačnimi 
izdelki) trem strokovnjakom s področja varnosti objektov, varnosti otrok in s področja 
tehnologij za to, da so se ti pojavili v televizijski oddaji kot nepristranski ocenjevalci in 
pozitivno komentirali ADT-jev nov izdelek za hišno nadzorovanje otrok. FTC je proti 
podjetju podala obtožbo iz istih razlogov kot v prejšnjem primeru ter sklenila poravnavo98. 
                                                 





6.2.2.3 ODLOČBA 152 3034 (WARNER BROS. HOME ENTERTAINMENT INC.) 
Podjetje Warner Bros. Home Entertainment je v okviru svoje kampanje za promocijo 
računalniške igre plačala vplivnim igralcem računalniških iger, da so ti objavili video 
posnetke, v katerih igrajo novo igro in pozitivno komentirajo samo izkušnjo. Med drugim je 
podjetje naročilo igralcem, naj v video posnetkih pozovejo gledalce h kliku na povezavo v 
opisu videa za podrobnejšo seznanitev z igro, naj video posnetki ne vsebujejo nobenih 
negativnih vtisov glede igre ali znamke ter naj za vsak video opravijo obvestilno objavo na 
socialnem omrežju Facebook ali Twitter. Glede razkritja, da so objavljeni video posnetki 
sponzorirani, je podjetje naročilo indosantom, naj ga vključijo v informativni zavihek pod 
video posnetkom (za prikaz celotnega zavihka je treba nanj posebej klikniti- video posnetek 
se lahko predvaja tudi brez tega dejanja), v nekaterih primerih pa so indosanti na koncu video 
posnetka izjavili »to je bila ena izmed mojih najljubših sponzoriranih iger, hvala Warner 
Bros.-u, da sem jo lahko igral zastonj«. Ne glede na to je FTC obtožila podjetje lažnega 
prikazovanja kritik indosantov kot ocen neodvisnih igralcev ter neustreznega razkritja 
materialne povezave; omenjeni tehniki razkritja v očeh FTC torej nista zadostili kriteriju 
jasnosti in razvidnosti. Tudi v tem primeru je FTC s podjetjem sklenila poravnavo99. 
 
7 DOBRI POSLOVNI OBIČAJI IN PRAKSE 
7.1 POMEN IN VLOGA V REGULATIVNEM SISTEMU 
Drugače kot v zgoraj obravnavanih sklopih regulacije poslovnih praks govorimo pri dobrih 
poslovnih običajih in praksah o spontanih pravnih virih gospodarskega prava. So družbena 
pravila, ki se izoblikujejo v procesu poslovanja med gospodarskimi subjekti, zakonodajalec 
pa lahko predpiše njihovo obvezno uporabo. Stališče Vrhovnega sodišča Republike 
Slovenije je, da lahko- če se poslovni običaj še ni razvil- vsebino slednjega določi tudi 
sodišče glede na njegovo lastno presojo, kakšno bi bilo primerno ravnanje subjekta s 
stališča poslovne morale, upoštevaje vse okoliščine primera100. V drugi odločbi Vrhovno 
sodišče Republike Slovenije tudi poudarja, da je bolj kot sama ustaljenost prakse odločilna 
pričakovanost ravnanja (s stališča pravnih načel)101. 
                                                 
99https://www.ftc.gov/news-events/blogs/business-blog/2016/07/ftc-challenges-influencer-campaign-warner-
bros-shadow-mordor (3.10.2017). 
100 Odločba Vrhovnega sodišča Republike Slovenije III Ips 58/2004, 
101 Odločba Vrhovnega sodišča Republike Slovenije III Ips 51/2013. 
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 Medtem, ko splošna in abstraktna pravna pravila zagotavljajo pravno varnost in 
predvidljivost, je funkcija dobrih poslovnih običajev in praks predvsem omogočanje 
prožnosti in učinkovitosti na tem izjemno dinamičnem, konstantno spreminjajočem se 
pravnem področju102. V veljavnem pravnem sistemu delujejo kot zavezujoči pravni 
standardi, ki konkretizirajo načelo vestnosti in poštenja ter pravila skrbnosti  v 
poslovanju103. 
Gospodarski subjekti so torej tisti, ki so kot specialisti s svojih področij po navadi najbolj v 
stiku z napredkom in spremembami v procesih poslovanja. Zato bodo običajno glede 
identifikacije vsakokratnih problemov v poslovanju in oblikovanja posameznemu problemu 
specifičnih rešitev  nekaj korakov pred zakonodajo. V kolikor te rešitve stremijo k 
učinkovitejšemu uveljavljanju pravnih načel (in z njimi pravil), s svojo ustalitvijo v 
posamezni gospodarski panogi pridobijo status dobrih poslovnih običajev, ki zavezujejo vse 
gospodarske subjekte. Dobri poslovni običaji za vsak konkreten primer predvidevajo le en 
tip vedenja in ravnanja, ki temu primeru ustreza, pri čemer je treba za določitev vsebine 
takega standarda izhajati iz dejanskih življenjskih razmer104. 
 
7.2 DOBRI POSLOVNI OBIČAJI IN PRAKSE TER PRAVO ZATIRANJA 
NELOJALNE KONKURENCE 
Dobri poslovni običaji in prakse ne predstavljajo zgolj primernega ravnanja gospodarskega 
subjekta v odnosu do drugega gospodarskega subjekta (B2B), temveč tudi v odnosu do 
potrošnika (B2C). Tudi pravo nelojalne konkurence v najširšem pomenu besede ureja oba 
vidika razmerij, v katere vstopajo gospodarski subjekti- ravnanja nelojalne konkurence 
vplivajo (bolj ali manj neposredno) tako na gospodarske subjekte kot na potrošnike. 
 Kljub temu se zakonodajalec iz različnih razlogov lahko odloči za sistematizacijo pravil 
zatiranja nelojalne konkurence v ločena sklopa glede na okoliščino, ali je ravnanje 
gospodarskega subjekta neposredno usmerjeno na potrošnike ali na gospodarske subjekte. 
Vendar pa se bo v primerih, ko bo pravno pravilo iz posameznega sistematiziranega sklopa 
predvidevalo napolnitev splošne norme z vsebino dobrega poslovnega običaja za 
specifično ravnanje, uporabil skupek dobrih poslovnih običajev; torej v celoti, upoštevaje 
posledice konkretnega ravnanja tako za gospodarske subjekte kot za potrošnike ter 
upoštevaje skladnost teh posledic s pravnimi načeli, ki ustvarjajo podlago dobrim 
                                                 
102 Korže(2010) Uzance in dobri poslovni običaji (ekonomska perspektiva), str. 4. 
103 Prav tam. 
104 Prav tam. 
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poslovnim običajem. Tako stališče je v eni izmed svojih odločb oblikovalo tudi Vrhovno 
sodišče Republike Slovenije: » V konkretnem primeru, ko se standard dobrih poslovnih 
običajev napolnjuje v povezavi s pojmom nelojalne konkurence, pa niso zanemarljivi 
interesi drugih udeležencev na trgu, zlasti potrošnikov. Varstvo potrošniških interesov je 
namreč eden od pomembnejših končnih ciljev konkurenčnopravnih pravil, ki se ne 
zagotavlja le s pravili, namenjenimi zagotavljanju potrošniških neposrednih pravic, temveč 
tudi posredno, skozi celoten sklop pravil o varovanju konkurence. V tej luči je mogoče 
presojati tudi primernost (in s tem pričakovanost) ravnanja gospodarskega subjekta105«. 
Lahko bi naredili tudi obraten sklep; ko bo obravnavano ravnanje, primarno usmerjeno na 
potrošnike, se bo skozi prizmo dobrih poslovnih običajev presojalo tudi primernost oz. 
pričakovanost ravnanja v odnosu do gospodarskih subjektov, tj. ostalih konkurentov na 
trgu. 
 
7.3 DOBRI POSLOVNI OBIČAJI IN PRAKSE TER IZVORNO OGLAŠEVANJE 
Izvorno oglaševanje je tržna metoda, s katero se ukvarja oglaševalska stroka. Ker gre za 
gospodarsko dejavnost, s katero oglaševalci vplivajo tako na potrošnike kot na ostale 
konkurente na trgu, se postavlja vprašanje, kako spoznati vsebino dobrih poslovnih običajev, 
ki veljajo v omenjeni stroki. Kodifikacija namreč ni nujna lastnost dobrih poslovnih 
običajev, kot že rečeno pa je zanje bolj kot sama ustaljenost pomembna pričakovanost 
ravnanja- slednjo lahko poleg gospodarske stroke opredeli tudi sodna praksa.  
V slovenskem gospodarskem prostoru je kodifikaciji dobrih poslovnih običajev v 
oglaševalski stroki verjetno najbližje Slovenski oglaševalski kodeks. Ta se v svojih 
uvodnih besedah sklicuje tudi na ostale standarde, uveljavljene v praksi: »Oglaševanje 
mora spoštovati načela lojalne konkurence, ki so uveljavljena v poslovnem svetu106«. 
»Kodeks ne zavezuje le v dobesednem pomenu zapisanega, temveč v širšem pomenu 
njegove namere. Kodeks zavezuje celostno, oglaševalci ga morajo zato upoštevati kot 
celoto107«. Glede svojega odnosa do zakonodaje Kodeks navaja: » Slovenski oglaševalski 
kodeks (SOK) in zakon delujeta vzporedno, s čimer se lahko zapolnjuje vrzeli, do katerih 
zakon ne seže[…] SOK nima zakonske moči, presoja po njem pa omogoča širše 
presojanje. SOK je predvsem orodje samoregulative oglaševanja, sodišča pa ga lahko 
                                                 
105 Odločba Vrhovnega sodišča Republike Slovenije III Ips 51/2013. 
106 Slovenski oglaševalski kodeks, str. 6. 
107 Prav tam. 
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uporabljajo kot referenčni dokument v okviru veljavne zakonodaje108«. Med svoje cilje 
uvršča tudi skladnost oglaševanja z moralo in načeli vestnosti ter poštenja, po drugi strani 
pa tudi odgovornost do posameznika, skupin in družbe kot celote[…]109. Njegov namen je 
med drugim, da kot sistem ustaljenih pravil in načel dobre prakse vzpostavlja visoke 
standarde oglaševanja in kot tak zagotavlja, da so z njim poenoteni kriteriji oglaševalske 
stroke110. S tem SOK zavezuje vse, ki sodelujejo v procesu oglaševanja, zlasti oglaševalce, 
agencije in medije111. 
SOK eksplicitno navaja da, ureja tudi izvorno oglaševanje, oziroma »oglaševanje, napisano 
in oblikovano v slogu uredniških vsebin, ki ga pogosto imenujemo »advertorial«, in je 
naročeno ter plačano oziroma objavljeno v zameno za drugačno nadomestilo[…] 
Oglaševalci morajo zagotoviti, da je tovrstno oglaševanje jasno razpoznavno kot tako, zato 
mora biti ustrezno označeno112. »Oglaševanje mora biti že na prvi pogled prepoznavno kot 
oglaševanje. Biti mora jasno in prepoznavno ločeno od redakcijskih vesti, komentarjev in 
drugih rubrik oz. oddaj in se nanje v nadaljevanju ne sme sklicevati, ne glede na medij, v 
katerem je objavljeno. Vsi oglasi v tiskanih medijih, ki po slogu ali obliki lahko zavedejo 
bralca v zmoto, da gre za redakcijsko gradivo, morajo biti ustrezno označeni. Vsi oglasi v 
avdiovizualnih medijih morajo biti napovedani kot poseben program ali drugače 
avdiovizualno ločeni«113.  
Ker se v svoji magistrski nalogi ukvarjam z regulativo omenjenega področja na ravni EU 
in ZDA, se poraja vprašanje, ali obstajajo poenoteni standardi dobrih poslovnih običajev in 
praks, ki se na podoben način povezujejo z zakonodajo (in slednjo dopolnjujejo) ter tako 
zavezujejo gospodarske subjekte v vsakem izmed obeh sistemov. V tem primeru je 
pomembno tudi vprašanje, kateri so ključni subjekti pri ustvarjanju in morebitnem 
kodificiranju teh meril ter standardov. 
 
7.4 DOBRI POSLOVNI OBIČAJI IN PRAKSE TER UREDITEV PODROČJA 
ZATIRANJA NELOJALNE KONKURENCE V EU 
Dobrim poslovnim običajem in praksam pušča Direktiva 2005/29/EC o nepoštenih 
poslovnih praksah odprta vrata v 2. točki 5. člena, kjer kot enega izmed pogojev za 
                                                 
108 Slovenski oglaševalski kodeks, str. 6. 
109 Prav tam. 
110 Prav tam, str. 7. 
111 Prav tam. 
112 4. točka 6. člena Slovenskega oglaševalskega kodeksa. 
113 Prav tam, 1. točka 6. člena. 
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opredelitev določene prakse kot nepoštene navaja nasprotovanje zahtevam poklicne 
skrbnosti114; slednjo pa-kot že povedano- opredeljuje kot »raven strokovnega znanja in skrbi, 
za katero se razumno pričakuje, da jo trgovec upošteva v razmerju do potrošnikov in ki je 
sorazmerna s pošteno tržno prakso in/ali splošnim načelom dobre vere na področju 
dejavnosti trgovca115«. 
Direktiva je tudi sicer naklonjena kodeksom ravnanja, saj pozdravlja nadzor nad 
poštenostjo poslovnih praks s strani tvorcev kodeksov,  po drugi strani pa ne izključuje 
možnosti, da se v primeru spornih poslovnih praks varstveni upravičenci iz Direktive 
zaradi varstva svojih interesov obrnejo na tvorce kodeksov (pri tem jim še vedno ostane 
možnost sodnega oz. upravnega varstva pri državnih organih)116. Izredno pomembna je 
tudi določba, ki državam članicam dopušča možnost, da same predvidijo in določijo 
postopke proti tvorcem kodeksov ravnanja, v kolikor bi taki kodeksi spodbujali 
nespoštovanje pravnih zahtev117. 
Ostaja vprašanje, do katere mere so dobri poslovni običaji in prakse na področju 
oglaševanja poenoteni na ravni EU. SOK kot slovensko orodje samoregulative izhaja iz 
določil mednarodno zavezujočega kodeksa oglaševanja in marketinških praks ICC 
(Consolidated Code of Advertising and Marketing Practices), obenem pa je Slovenska 
oglaševalska zbornica vključena v članstvo krovne evropske organizacije za uveljavljanje 
samoregulative oglaševanja EASA (European Advertising Standards Alliance). V slednjo 
je vključena večina oglaševalskih samoregulativnih organizacij držav članic EU (24 članic 
ter Švica). Možen bi bil sklep, da je stopnja enotnosti oglaševalskih standardov (dobrih 
poslovnih običajev in praks) relativno visoka. 
 
7.5 DOBRI POSLOVNI OBIČAJI IN PRAKSE TER UREDITEV PODROČJA 
ZATIRANJA NELOJALNE KONKURENCE V ZDA 
Enako, kot na ravni EU (oziroma pri vsaki državi članici) delujejo tudi v ZDA častne 
organizacije na področju oglaševanja, ki skrbijo za etičnost in poštenost v oglaševanju ter 
na ta način sooblikujejo poslovne standarde. Ena izmed takih je American Advertising 
Federation (AAF), ki v 3. in 4. členu svojega kodeksa poudarja načeli stroge ločenosti 
                                                 
114 Alineja a) 2. točke 5. člena Direktive o nepoštenih poslovnih praksah. 
115 Prav tam, alineja h) 2. člena. 
116 Prav tam, 10. člen. 
117 Prav tam, 2. točka 11. člena. 
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oglaševalskih in uredniških vsebin ter transparentnosti materialnih povezav pri 
oglaševalskem indosiranju118. 
V zvezi z oblikovanjem karseda jasnih in razumljivih standardov (tj. dobrih poslovnih 
običajev in praks) pri izvornem oglaševanju (oz. oglaševanju nasploh)  pa velja izpostaviti 
že omenjene publikacije FTC. Slednje so po svoji funkciji zelo konkretizirane kodifikacije 
pričakovanih ravnanj gospodarskih subjektov (do potrošnikov), ki jih pri svoji dejavnosti 
FTC razume in uporablja kot dobre poslovne običaje in prakse. Za take dejavnosti ima 
FTC pooblastilo v FTCA; med drugim jo pooblašča, da »s specifičnostjo opredeljuje 
nepoštena in zavajajoča dejanja in prakse, vzpostavlja merila in kriterije v izogib takim 
praksam, preiskuje organizacije in gospodarske subjekte ter oblikuje zakonodajne 
predloge119«. FTC je tako kot oblastni organ tesno vpeta v gospodarstvo, zaradi česar lahko 
hitreje identificira (nove) zavajajoče oblike izvornih oglasov, po drugi strani pa zanje 
proaktivno oblikuje standarde ter z njimi seznanja gospodarstvo. 
 
8 SKLEPI IN ZAKLJUČKI 
V razpravi o spornosti izvornega oglaševanja se sam pridružujem mnenju, da je kot tržna 
tehnika inherentno zavajajoča, saj izrablja zaupanje potrošnikov v okolje, v katero je izvorni 
oglas umeščen. Mnenje je osnovano tudi na izsledkih iz poglavja 4.3, kjer podatki raziskav 
kažejo na nesposobnost razlikovanja med uredniškimi in oglaševalskimi vsebinami pri 
znatnem odstotku potrošnikov. Četudi test (povprečnega) razumnega potrošnika v nobenem 
od obravnavanih sistemov v svojem bistvu ni statističen test, bi morali biti statistični podatki 
iz omenjenih raziskav alarmantni. Težnja gospodarstva po učinkovitem doseganju ciljnih 
potrošniških skupin s pomočjo kreativnih metod oglaševanja je popolnoma legitimna in 
razumna; manj verodostojna pa je utemeljitev oglaševalcev glede pravega razloga za tako 
znaten razkorak v učinkovitosti med standardnimi (in očitnimi) oblikami oglasov ter 
izvornimi oglasi. V kolikor dosledno sledimo utemeljitvi, da je ključni razlikovalni dejavnik 
uspešnosti izvornih oglasov (v odnosu do ostalih oblik oglasov) zagotavljanje ogledovalcem 
uporabne vsebine, potem oglaševalska stroka nima razloga za bojazen pred odebeljenim 
razmejevanjem izvornih oglasov od ostalih vsebin na posameznem nosilcu, uporabo 
poenotenega besedišča za  razkritje oglaševalske vsebine, uporabo odebeljenega in 






drugačnega fonta pisave, ipd. Vzpostavitev bolj striktnih in enotnih standardov oblikovanja 
izvornih oglasov bi odpravila špekulacije oglaševalcev glede še sprejemljivega označevanja 
izvornih oglasov, potrošnik bi ob prvem stiku s tovrstno vsebino prepoznal in razumel njeno 
pravo naravo, posledično pa bi bili tržno-inšpekcijski in sodni organi občutno razbremenjeni 
iskanja in obravnavanja teh vrst nepoštenih poslovnih praks v poplavi oglaševanja, ki smo ji 
priča dandanes. Za odklanjanjem takega pristopa v obeh sistemih očitno stojijo ekonomsko-
politični razlogi, ki privilegirajo svobodo trga v odnosu do lojalnosti konkurence in varstva 
potrošnikov. 
Obravnavana pravna sistema zatiranja nelojalne konkurence v EU in ZDA sta si v večini 
pogledov zelo podobna. Oba pri presoji poslovnih praks uporabljata test povprečnega 
razumnega potrošnika ter pri tem upoštevata ostale okoliščine, relevantne v konkretnih 
situacijah. Prav tako sta si enotna v tem, da presojata prakse z vidika tipičnega 
predstavnika ranljivejše skupine potrošnikov, v kolikor je praksa usmerjena nanje (sistem 
EU postavlja dodaten pogoj, ki vnaša načelo proporcionalnosti- da je možnost zavajalnega 
učinka poslovne prakse razumno predvidljiva pri trgovcu) . Oba sistema kot nadaljnji 
pogoj postavljata sposobnost poslovne prakse, da potrošnika zavede (in abstracto)- pri 
njem utegne povzročiti sprejem ekonomske odločitve, do česar ne bi prišlo, ko bi praksa ne 
bila vsebovala netočnih bistvenih podatkov za sprejem razumne odločitve oz. bi bili slednji 
navedeni jasno in razvidno (ureditev v EU to imenuje sposobnost bistvenega izkrivljanja 
potrošnikovega obnašanja, ureditev v ZDA pa materialnost prakse). Pri tem tudi oba 
sistema razumeta ekonomsko odločitev relativno široko in ne zgolj v smislu sprejetja 
odločitve za nakup. Obe ureditvi tudi presojata verjetnost povzročitve zavedbe upoštevaje 
vse komponente poslovne prakse v medsebojni interakciji (ali kot sistem v ZDA to dobro 
poimenuje »mrežni vtis«). 
Najbolj ključna razlika med sistemoma je zagotovo v vsebinski napolnitvi pojma dobrih 
poslovnih običajev ter v načinu njihove povezave z zakonodajo. Sistem EU pri pojmu 
nasprotovanja zahtevam poklicne skrbnosti nakazuje na poštene tržne prakse (in dobro 
vero) s področja trgovca, ki izvaja (lahko tudi posredno) poslovno prakso- torej na dobre 
poslovne običaje, ki so se izoblikovali med gospodarskimi subjekti določene panoge. Kot 
je razvidno iz prakse Vrhovnega sodišča Republike Slovenije, lahko v primerih neobstoja 
(ustaljenega) dobrega poslovnega običaja sodišče kot oblastni organ izjemoma intervenira 
in slednjega za konkreten primer opredeli tudi sámo. Po drugi strani pa sistem ZDA ubira 
drugačen pristop; FTC kot oblastni organ s pomočjo zgoraj navedenih publikacij zelo 
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nazorno prikazuje, kakšno tržno ravnanje bo v nekih generično opredeljenih situacijah 
smatralo za pošteno v smislu dobrega poslovnega običaja, obenem pa ne odvzema veljave 
morebitnim kodeksom ravnanja, ki so se izoblikovali med gospodarskimi subjekti (slednji 
torej lahko koristijo kot referenca v primerih, ko FTC standarda ne bi izoblikovala že 
sama). Ob primerjavi publikacij FTC (kot oblastno določenih dobrih poslovnih običajev) in 
SOK (kot neoblastno določenih dobrih poslovnih običajev) opazimo, da so prve zaradi 
svoje shematičnosti mnogo manj splošne in dopuščajo manj manevrskega prostora pri 
razumevanju standardov; v povezavi z izvornim oglaševanjem poleg načelne zahteve po 
jasnem označevanju (oz. razločevanju) podajo preko mnogo primerov oblik izvornih 
oglasov zelo jasno ilustracijo, kako naj bo načelna zahteva udejanjena v praksi. 
Med sistemoma obstaja tudi očitna razlika v načinu normiranja obravnavanega področja. V 
ZDA je področje z zakonodajnega vidika (tj. vidika FTCA) urejeno zelo splošno, obenem 
pa ima FTC široka inšpekcijska pooblastila pri razlagi zakonodaje. EU z Direktivo o 
nepoštenih poslovnih praksah področje normira izjemno kazuistično- s kar tremi nivoji 
opredelitev nepoštenih poslovnih praks ter z izrecnim prepovedovanjem zavajajočega 
izvornega oglaševanja. Razlog za razlikovanje je najverjetneje ta, da v ZDA FTC kot edini 
pristojni organ na federalni ravni lahko izvaja poenoten nadzor nad področjem tudi z zelo 
ohlapnimi pooblastili, medtem ko je namen Direktive o nepoštenih poslovnih praksah prav 
poenotenje pravil na skupnem trgu, po katerih bodo primarno odločali organi posameznih 
držav članic (in ne kakšno centralizirano telo, kot je FTC)- za to pa je potreben podrobnejši 
in nazornejši okvir odločanja. 
Ker je FTC kot državni organ, katerega izključni interes je varstvo potrošnikov, aktivno 
vpet v proces izoblikovanja jasnih in razumljivih standardov razkritja oglaševalske 
vsebine, menim, da je ureditev iz ZDA vseeno lahko učinkovitejša pri zatiranju zavajajočih 
izvornih oglasov. S svojimi publikacijami (kot nekakšnimi lastnimi kodifikacijami dobrih 
poslovnih običajev) bolj ali manj nedvoumno zarisuje meje ravnanja tržnim subjektom pri 
oglaševanju, obenem pa svoje standarde prilagaja glede na razvoj oglaševalskih tehnik, 
oblik in medijev. Ureditev iz EU sicer obsežno normira področje, vendar se sklicuje (le) na 
dobre poslovne običaje, sprejete s strani (oglaševalske) stroke. Za slednje se zdi, da 
ostajajo na načelni ravni in delujejo v primerjavi s publikacijami FTC bistveno manj 
aplikativno.  
 
Učinkovito razkritje oglaševalske vsebine pri izvornih oglasih (tj. táko, ki ne omogoča 
zavedbe potrošnika) je vse prej kot sklop poljubno izbranih besednih zvez, avdiovizualnih 
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učinkov, ipd. (Ne)učinkovitost razkritja je mnogokrat posledica zelo subtilnih sestavnih 
delov oglaševalske enote oz. posledica načina njihove vključitve vanjo. Ker je zakonodaja 
v primerjavi z dobrimi poslovnimi običaji bolj toga in splošna, bi morala biti ključna 
naloga slednjih (na področju izvornega oglaševanja) izoblikovanje konkretnih standardov 
razkritja, ki bi jih neodvisne raziskave na potrošnikih potrdile za uspešne. Od tržnih 
regulatorjev namreč ni mogoče pričakovati, da bodo sposobni uspešne obravnave tako 
ogromne mase izvornih oglasov ter nato presoje ustreznosti oz. učinkovitosti njihovega 
razkritja za posamezen primer. Poenotenje in konkretizacija standardov tako omogočita 
potrošnikom ustrezen nivo samozaščite pred zavajajočimi izvornimi oglasi ter 
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